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ANOTACE

Prace se zaméfuje na téma tvorby reklamnich spotdl pro rtiznd média. Uvodni &ast prace
pojednava o vyvoji videoreklamy a o Sirokém vyuziti videa na rtiznych platformach a stale
rostouci popularité. Druhd Cast prace se soustfedi na samotny proces tvorby a nastinuje
jednotlivé faze, které se podileji na vyrobé reklamy, véetné preprodukce, produkce a

postprodukce. Nakonec prace hodnoti a porovnava dokoncend videa.
KLICOVA SLOVA

video, reklama, média, socialni sité, produkce

TITLE

The issue of creating advertising spot for different media

ANNOTATION

The thesis focuses on the topic of creating advertising spots for different media. The
introductory part of the thesis discusses the evolution of video advertising and the wide use of
video on various platforms and its ever-increasing popularity. The second part of the thesis
focuses on the production process itself and outlines the different stages involved in the
production of an advertisement, including pre-production, production, and post-production.

Finally, the thesis evaluates and compares the completed videos.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

APS-C Advanced Photo System type-C
CMOS Complementary metal-oxide-semiconductor
CNB Ceska narodni banka

DSLR Digital single-lens reflex

FPS Frames per second

FPV First person view

GPS Global Positioning System

HDMI High-Definition Multimedia Interface
IBIS In body image stabilization

Mbps Megabits per second

OIS Optical image stabilization

OLED Organic Light-Emitting Diode

POV Point of view



UvVoD

V dnesni dobé€ jsou reklamni spoty nepostradatelnou soucasti kazdodenniho Zivota. Zobrazuji
se v televizi, na internetu, v obchodech a na dalSich mistech. AvSak s nastupem digitalniho véku
se méni i zpusob, jakym se reklamy zobrazuji. Na socialnich sitich se reklamy stavaji stale

vetsim fenoménem a videa ziskavaji na oblibé.

Cilem této bakalarské prace je vytvoreni tii reklamnich videi na automobil pro tfi rizna vyuziti.
Prvni video bude urceno k posileni image znacky a k umisténi na YouTube. Druhé video se
zam¢ii na rozSiteni povédomi o znacce a bude urceno pro Instagram. Cilem tietiho videa bude

posilit zajem o prodej vozu a bude urceno k umisténi do televize, na Facebook ¢i YouTube.

Prace bude rozdélena do Ctyi kapitol. V ivodu se prace bude zabyvat evoluci video reklamy.
Bude popsén vyvoj, jakym reklamy prosly od svych pocatkii az do soucasné doby. Nasledné se
zam¢éti na popularitu videi v soucasné dobé. Budou zde uvedeny diivody, pro¢ tomu tak je. Dale
zde budou definovany zakladni pojmy, které se budou vztahovat k tvorbé reklamniho spotu a
popsana jednotliva média, jako jsou Youtube, Instagram a Facebook, bude zde vysvétlen jejich

vznik a vyvoj.

Nasledné se prace zaméii na preprodukci, produkci a postprodukci reklamniho spotu na
automobil a na jednotlivé kroky, které jsou v kazdé fazi nezbytné. V preprodukéni fazi se bude
prace veénovat brainstormingu, vybéru lokaci, zdznamovym zafizenim, objektivim,
mikrofoniim, osvétleni, dronu, gimbalu a dalsimu vybaveni, které bude v ramci tvorby pouzito.
Dulezitou soucasti preprodukce je také tvorba storyboardu. V produkéni fazi se bude prace
zabyvat nastavenim fotoaparatu a mikrofonu a samotnym natacenim. V posledni fazi, tedy
postprodukei, bude prace zamétena na vybér a tiidéni ziskanych zabérh a vyber hudby. Déle se
pomoci zvoleného stiithového programu zaméii na stfih, sound design, barevnou korekci,
grading a nasledujici export findlnich videi. V posledni kapitole budou vSechna tfi videa

zhodnocena a porovnana.
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1  Uvod do problematiky

Vytvateni reklamnich spoti mize byt pro marketéry areklamni profesionaly naro¢nym
ukolem. Proces tvorby u¢inného reklamniho spotu vyzaduje hluboké pochopeni cilové skupiny,
média, ve kterém bude reklama prezentovéna, a celkovych cilii kampané. Navzdory témto
vyzvam vSak tvorba reklamnich video spoti zlstava kli¢ovou soucasti modernich
marketingovych strategii, protoze umoziuje podnikiim oslovit Sirokou Skalu spotiebitelt

a zvysit povédomi o znacce a prodej.[1]

Jednim z nejvétSich problémt je pochopeni cilové skupiny. Rizné medialni platformy mayji
rizné demografické charakteristiky a pochopeni téchto charakteristik a preferenci cilové
skupiny je pro vytvotreni u¢inné reklamy kli¢ové. Naptiklad televizni reklamy jsou casto

24

a zaméfené na konkrétni publikum.

Dals§im problémem, se kterym se musi pocitat, jsou média samotna. Rizné medialni platformy
maji riiznd omezeni a moznosti a vytvofit reklamu optimalizovanou pro konkrétni médium
muze byt zdlouhavy proces. Napiiklad vytvotreni reklamy pro televizi vyZzaduje jiny piistup nez
vytvofeni reklamy pro socidlni média. Reklama musi byt vizudlné pfitazliva, srozumitelna
a musi v kratkém case upoutat pozornost divaka. Na druhou stranu reklamy pro socialni sité
musi zaujmout béhem prvnich nékolika vtefin, aby piedesly preskoceni, musi byt snadno
sdilitelné a musi byt mozné je sledovat na malé obrazovce.[1] Dale se velmi Casto objevuji
casova omezeni reklamy, jako je tomu naptiklad na platformé Youtube. Zde existuje nékolik
délek reklam. Momentalné je nejcastéjsi petisekundova nepreskocitelna reklama, takze tvlrci

spotu musi zajistit, aby se veskeré diilezité informace vesly do pouhych péti vtefin.

Vytvareni reklamnich spott také vyzaduje pochopeni celkovych cili kampané. Reklama musi
byt v souladu s celkovymi cili kampané a méla by byt navrzena tak, aby doséhla konkrétniho
znacky a kratkodobé zvySovani prodeje. Videoobsah mize byt velmi G¢inny pti dosahovani
obou téchto cili. Emotivni videa mohou vytvofit silné a trvalé spojeni mezi divakem a znackou,
zatimco videa, ktera poskytuji relevantni informace a fakta jsou skvéla pro podporu okamzitého
prodeje. Cilem idealni strategie videomarketingu by mélo byt dosaZeni rovnovahy mezi obéma

témito cili.[1]
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1.1 Evoluce video reklamy

Videoreklamy prosly v priubéhu let velkym vyvojem a staly se diileZitym nastrojem marketingu
a reklamy. Historie videoreklamy sahd az do 40. let 20. stoleti, kdy televize jesté¢ zdaleka nebyla
hlavnim reklamnim médiem.[2] Na poli zdbavy dominovalo radio a televize byla teprve v rané
fazi. Prvni videoreklamy byly pifimocaré a postradaly kreativitu. VétSinou se skladaly

z hlasového vypravéni a jednoduché grafiky.

Vibec prvni reklamou byl jednoduchy desetivtefinovy spot, ktery se vysilal v roce 1941. [3]
Jednalo se o reklamu na hodinky Bulova. Reklama byla jednoducha a ptfimocara, predstavovala
logo Bulova, které piekryvalo mapu USA a doprovazel ji hlasovy doprovod: ,,America runs on
Bulova time®.[4] Behem nékolika nasledujicich let se reklamy rozsifily a prosly vyraznymi

zménami, protoze inzerenti si uvédomili jejich potencidl.

V 50. letech 20. stoleti se v reklamé objevil novy trend znamy jako trend jednoho sponzora.
Tento trend spocival v tom, Ze jeden sponzor sponzoroval cely televizni potad, na rozdil od vice
spole¢nosti, které se délily o reklamni ¢as v rdmci potadu, jako je tomu ted’. Tento trend se
objevil v disledku rostouci popularity televize.[3] Padesata 1éta totiz byla ve znameni
raketového vzristu popularity televize. V roce 1950 disponovalo v USA televizi pouze 9 %
domacnosti, ale vroce 1960 uz to bylo témét 90 %.[5] Inzerenti tedy vidé€li jednoduchou
prilezitost, jak oslovit velké a zavislé publikum. Diky celému pofadu vénovanému jejich
vyrobku nebo znac¢ce mohly obsah piizplsobit svym marketingovym ciliim a zajistit, aby se
divaci pln€ ponofili do jejich sdéleni. Jednim z dobrych ptikladl je jeden z nejoblibenéjSich

potadu té doby The Ed Sullivan Show (sponzorovany spolecnosti Ford Motor Company).[6]

Zatimco v 50. letech byl trend jednoho sponzora popularni, v 60. letech zacal upadat, protoze
stale vice spolecnosti se zacalo dé¢lit o reklamni ¢as v ramci vysilani. To donutilo tviirce, aby
tvorili vice vizualng atraktivnéjsi reklamy, které by upoutaly pozornost divakti a pomohly jim
zapamatovat si jejich znacku.[3] Se zavedenim barevné televize se videoreklamy staly

sofistikovanéj$imi a vyuzivaly barevnost, osvétleni a hudbu, aby divaky zaujaly.

Sedmdesata 1éta 20. stoleti znamenala zacatek éry zvySené konkurence a potteby, aby
videoreklamy vynikaly nad ostatnimi. Tvlrci zacali pouzivat humor a vypravéni ptfibéht jako
zpisob, jak zaujmout své cilové publikum. V tomto desetileti se objevily znélky a chytlavé

slogany, které se staly zakladnim aspektem videoreklamy.[7]

Béhem osmdesatych let se délka reklam radikalné zménila. Z typickych tficeti vtefin se stalo

30 minut. To znamenalo vznik tzv. infomercials — dlouhé reklamy, jejichz cilem bylo proddvat
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produkty prostfednictvim podrobnych ukéazek a referenci. Inzerenti si je rychle oblibili, jelikoz
mohli sledovat jejich vykonnost hned po odvysilani.[2] Infomercials zlstdvaji nadale

oblibenym nastrojem pro marketing.

Na prelomu tisicileti se videoreklamy vyvijely tak, aby drzely krok s ménici se dobou. Nastup
internetu a rozvoj digitdlnich médii zménily reklamni prostfedi. Inzerenti zacali vyuZzivat
internet k vytvafeni interaktivnich videoreklam, které umoziuji zdkaznikim interakci se
znaCkou. Online videoreklama se stala dillezitou soucésti reklamniho prostfedi, pfi¢emz
spole¢nosti vyuzivaji YouTube, Facebook a dalsi socialni sité, aby oslovily SirSi publikum.
Videoreklamy jsou nyni poutavéjsi, interaktivnéjsi a personalizovanéjsi nez kdykoli predtim.

Mohou byt navrZeny tak, aby vyhovovaly konkrétni cilové skupin€, s moznosti sledovat a méfit

ucinnost kampané v redlném Case.[2]

1.2 Popularita videa
Videoobsah se v poslednich letech stava stale popularnéjsim diky kombinaci technologického
pokroku, méniciho se chovani spotiebitelli a schopnosti videa ucinné predavat informace

a zaujmout publikum.

Jednim z hlavnich faktorii, které ptispivaji k nartstu popularity videa je Sirokd dostupnost
a cenova dostupnost vysoce kvalitniho vybaveni pro vyrobu videa. Pokroky v oblasti kamerové
techniky, stiithového softwaru a pfipojeni k internetu umoznily jednotliveiim i malym firmam
vytvaret videoobsah profesiondlni urovné za zlomek nakladi tradi¢nich vyrobnich metod. Toto
1ze demonstrovat na porovnani dvou fot'’akt stejné tirovné z rozdilnych obdobi. Prvni z nich je
fotoaparat s jednou z nejlepSich video schopnosti t€ doby — Canon 7D. Tento DSLR fotoaparat
v roce jeho vydani, tedy roku 2010, stal 1 699 dolarl, coz by po zapocteni inflace a pfevedeni
na &eskou korunu (kurz 1 USD = 22.3 K&, dle CNB) bylo v dnesni dobé& zhruba 60 000 K¢&.
Nabidl 19 megapixelovy APS-C CMOS snimac¢ a dokazal nahravat pfi rozliSeni 1920x1080 pti
snimkové frekvenci 30fps s datovym tokem 5.6 Mbps. Relativné inovativni byla moznost plné
manualniho nastaveni pii videu.[8] Druhym fotoaparatem, ktery reprezentuje dnesni dobu je,
Canon R8. Bezzrcadlovka z roku 2023 s cenovkou 1 499 dolarti, tedy zhruba 33 500 K¢&. Nabizi
24.2 megapixelovy full-frame CMOS snimac. Dokéze nahravat pfi rozlisSeni 3840x2160 pii
snimkové frekvenci az 60fps s maximalnim datovym tokem 340 Mbps. Velkym plusem je
10bitova barevna hloubka, kterd umoznuje profesiondlni praci s barvami v postprodukci.
Samoziejmosti je precizni autofocus, stabilizace snimace nebo konstrukce odolna proti vlhkosti

a prachu.[9] Na tomto ptikladu je vidét, Ze v dneSni dobé ma profesiondlni techniku na dosah
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ruky téméf kazdy a za velmi ptfiznivou cenu. Kromé toho vyvoj chytrych telefoni s vysoce
kvalitnimi kamerami a moznosti nahravani videa umoznil kazdému pofizovat a upravovat

videozaznamy.

Nejenze mobilni zafizeni umoziuji videoobsah tvofit, ale hlavné jej umoznuji konzumovat. To
vedlo k vyraznému narastu spotieby videa, protoze lidé mohou sledovat videa kdykoli
a kdekoli. Na Youtube v roce 2022 témét 50 % obsahu bylo konzumovéano na mobilnich
zafizenich.[10] Tkdyz pandemie vedla knaristu sledovani Youtube na televizi, je
pravdépodobné, Ze diky zvySujici se popularité kratkych videi to¢enych ve formatu 9:16, tedy

tzv. na vysku, budou mobilni zatizeni nadadle dominantni.

Dalsim faktorem, ktery pfispiva k vétsi dostupnosti néstroji pro tvorbu videa, je rostouci
popularita digitadlnich médii. Rozmach socidlnich siti, webli pro sdileni videa online
a streamovacich sluzeb vytvoftil obrovskou poptavku po videoobsahu. V diisledku toho jsou
nyni §Siroce dostupné ndstroje pro tvorbu videa, které¢ tuto poptavku uspokojuji, a mnoho

spolecnosti 1 jednotlivct je pouziva k vytvareni videi pro osobni nebo pracovni ucely.

Kromé¢ toho je video obsah velmi poutavy a ucinny pii sdélovani informaci. Ve srovnani
s textovym obsahem dokaZe video zprostfedkovat emoce a efektivnéji predat slozité myslenky.
Kromeé toho jsou videa zapamatovatelnéjsi nez text a lze je snadno sdilet, coz z nich ¢ini €inny

nastroj pro marketing a reklamu.[1]

K rostouci popularité videa navic pfispiva i stale ¢astéjsi vyuzivani streamovacich sluzeb, jako
jsou Netflix, Disney+, HBO Max apod. Tyto platformy lidem usnadiiuji vyhledavani
a sledovani nejriiznéjsiho videoobsahu. Poptavka po stale novych seridlech, filmech C¢i

dokumentech nikdy nebyla vétsi.

V neposledni fad¢ i pandemie covidu 19 urychlila trend spotieby videa, protoze lidé byli nuceni
zustat doma a v disledku toho spotieba videa dramaticky vzrostla, protoze se lidé obratili na
streamovaci sluzby, socidlni sité a videokonferen¢ni platformy, aby zlstali ve spojeni s prateli,

rodinou a kolegy. Je pravdépodobné, Ze trend bude pokracovat i po tiplném odeznéni pandemie.

1.1 Definice zakladnich pojmu

1.1.1 Youtube

YouTube, nejvétsi svétova platforma pro sdileni videi, urazila od svého vzniku v roce 2005
dlouhou cestu. Ze skromnych zacatkli jako webové stranky pro sdileni amatérskych videi se

stala globalnim fenoménem s vice nez 2 miliardami aktivnich uzivateli mési¢né.[11]
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YouTube zalozili v inoru 2005 tfi byvali zaméstnanci spolecnosti PayPal, Chad Hurley, Steve
Chen aJawed Karim. Rozhodli se vytvofit webovou stranku, ktera by lidem usnadnila

vzajemné sdileni videi.[12]

Prvni video nahrané na YouTube se jmenovalo "Me at the zoo" a Karim ho nahral 23. dubna
2005. Na videu Karim mluvil o slonech a jejich chobotech v zoologické zahrad¢ v San Diegu.
Video nebylo nijak zvIast’ zajimavé ani zdbavné, ale poslouzilo jako zéklad toho, co se pozd¢ji

stalo jednou z nejpopuldrnéjSich webovych stranek na svété.[13]

V roce 2006 YouTube koupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy dolarti v akciich.[14] Tato
akvizice znamenala pro YouTube zlom, protoZe zdroje a odborné znalosti spolecnosti Google
umoznily platformé rist a rozvijet se mnohem rychleji. Jednou z hlavnich zmén, které akvizice
prinesla, bylo zavedeni reklamy. V roce 2007 YouTube zavedl program sdileni pfijmii nazvany

Partnersky program, ktery umoznil tviircim zpenézit sva videa zobrazovanim reklam.[15]

V prubéhu let se reklamni model YouTube vyrazné vyvinul. Dnes je na videa mozné umistit
nékolik rtznych typlt reklam. Nejbéznéjsi jsou pre-roll reklamy, které se zobrazuji ptred
zaCatkem prehravani videa. Mid-roll reklamy se zobrazuji uprostied videa a post-roll reklamy
se zobrazuji po skonceni piehravani videa. Tyto rizné typy reklam umoziuji inzerentim oslovit
publikum v riznych fazich sledovani videa, coz poskytuje cilenéjsi a efektivnéjsi reklamu.
Kromé tradicnich videoreklam nabizi YouTube také dal$§i moznosti reklamy, napiiklad
sponzorovany obsah a zobrazovani reklam. Sponzorovany obsah je typ reklamy, kdy znacka
zaplati za to, ze se video na YouTube zobrazi na viditelném misté, obvykle na domovské strance
nebo v sekcich souvisejicich videi. Zobrazované reklamy jsou naproti tomu reklamni bannery,
které se béhem prehravani videa zobrazuji po strané obrazovky. Tyto reklamy umoziiuji

inzerentim oslovit publikum, 1 kdyz aktivné nesleduje video.[16]

Dalsi vyznamnou zménou, kterd pfisla s akvizici, bylo zavedeni novych funkci a vlastnosti
platformy. V roce 2008 YouTube zavedl funkci, ktera uzivatelim umoznila nahravat videa ve
vysokém rozliSeni, coz vyrazné zlepsilo kvalitu videi na platformé.[17] O tfi roky pozdé&ji
YouTube zavedl funkci zivého vysilani, kterd uzivatelim umoznila vysilat zivé udalosti pro

celosvétové publikum.[18]

V poslednich letech se YouTube dale vyvijel a rozsifoval a stal se jednou z nejoblibenéjSich
a nejvlivngjSich platforem na internetu. Dnes je domovem Siroké $kdly obsahu od kratkych

videi az po celovecerni dokumenty.
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1.1.2 Instagram

V poslednich letech se Instagram stal jednou z nejoblibenéjSich socidlnich siti, ktera ma
celosvétové vice nez 2 miliardy aktivnich uzivatel(.[19] Instagram zacal v roce 2010 jako
aplikace pro sdileni fotografii aod té doby se vyvinul v platformu pro reklamu, video
a elektronické obchodovani. Vyvoj Instagramu byl pohanén jeho uzivatelskou zakladnou, ktera

se v poslednim desetileti rychle rozristala.

V roce 2010 vytvofili Kevin Systrom a Mike Krieger Instagram jako mobilni aplikaci, ktera
umoziovala uzivatelim sdilet fotografie a pouzivat na né filtry. Aplikace si rychle ziskala

popularitu a v roce 2012 ji koupila spole¢nost Facebook.[19]

Video zpocatku nebylo soucasti, ale v roce 2013 Instagram zavedl videoptispévky a umoznil
uzivatelim nahravat videa dlouha az 15 sekund.[20] Jednalo se o vyznamny vyvoj, ktery dodal

platformé novy rozmér.

V roce 2016 Instagram predstavil funkci Stories. Stories zménily pravidla hry pro video obsah
na této platformé. Na rozdil od tradi¢nich videoptispévkl, které zlistavaji na profilu uzivatele
po neomezenou dobu, Instagram Stories po 24 hodinach zmizi. To znamenalo, Ze uZivatelé
mohli zvefejiiovat neformalnéjsi, méné uhlazeny obsah, aniz by se museli obéavat, Ze zahlti

jejich profil.[21]

V témzZe roce Instagram zavedl firemni profily, které umoznily podnikiim propagovat na
platform¢ své produkty a sluzby.[22] Tento krok oteviel novou cestu pro reklamu na
Instagramu, pficemz se z influencera stali klicovi 1idé pfi propagaci znacek. Influencefi jsou
uzivatelé socialnich siti, kteti maji velky pocet sledujicich a ktefi vyuzivaji svou platformu
k propagaci produkti a sluzeb. Marketing influencerti se stal pro Instagram vyznamnym
zdrojem piijmu, pfi¢emz nékteti influenceti vydélavaji na sponzorovaném obsahu miliony

dolart ro¢né.

V roce 2020 Instagram ptedstavil funkci Reels. Funkce Reels na Instagramu vyzyva uZzivatele,
aby vytvareli zdbavna videa, kterd budou sdilet se svymi pfateli nebo Sir§im publikem. Diky
moznosti nahravat a upravovat patnactisekundova videa s vice klipy mohou uzivatelé do svych
videi zahrnout zvuk, specialni efekty a inovativni nastroje, které jim pomohou vylepsit tvorbu
obsahu. Tato funkce poskytuje uzivatelim moznost §ifit své videoklipy mezi své sledujici na
Feedu, a pokud je jejich ucet vefejny, i mezi Sirsi komunitu na Instagramu prostiednictvim
nového prostoru Explore. Prostfednictvim této platformy ,,Reels in Explore* se uzivatelim

nabizi moznost stat se tviirci na Instagramu a ziskat globalni publikum.[23]
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Vyvoj Instagramu pokracuje a platforma nadale zavadi nové funkce a moznosti reklamy.
V piistich letech lze ocekévat vétsi diraz na elektronické obchodovani, pfi¢emz Instagram jiz
zavedl funkci, kterd uzivateliim umoziuje nakupovat produkty piimo z jejich profild. Platforma

se také pravdépodobné vice zaméii na videoobsah, coz povede k rlistu video reklamy.

1.1.3 Facebook

Facebook je jednou z nejoblibenéjsich a nejvlivnéjsich socidlnich siti na svété. Tuto platformu
zalozil v roce 2004 Mark Zuckerberg se skupinou spoluzakii z Harvardovy univerzity a za tu

dobu se stala pojmem a nedilnou soucasti moderniho internetu.[24]

Platforma byla zpocatku urcena pro vysokosSkolské studenty, ale rychle se prosadila a v zafi
2006 byla zptistupnéna Siroké vefejnosti. Jak se vSak uzivatelskd zakladna rozsifovala, zacal
Facebook zavadeét nové funkce a vlastnosti, aby zlepsil uzivatelsky zazitek. V témze roce
Facebook ptedstavil "News Feed", ktery uzivatelim umoznil zobrazovat v redlném case

aktualizace od jejich ptatel a stranek, které sleduji.[25]

Zavedeni News Feedu bylo pro Facebook pielomové, protoze umoznilo platformé zpenézit
svou uzivatelskou zdkladnu zavedenim reklamy. V roce 2007 Facebook spustil svou prvni
reklamni platformu Facebook Ads, kterd umoznila podnikiim cilit své reklamy na konkrétni
uzivatele na zaklad¢ jejich demografickych dajti, zajma a chovani. Zpoc¢atku nebyla sluzba
Facebook Ads pftilis Gspésna, protoze byla povazovana za vtiravou a spamovou. Facebook vSak
svou reklamni platformu dale zdokonaloval avroce 2012 spustil Facebook Exchange,
platformu pro nabidky v redlném case, kterd inzerentiim umoziiovala nakupovat reklamy na

zaklad¢ chovani uzivateli mimo Facebook.[25]

Jednou z kli€ovych oblasti, kde se Facebook vyrazné€ vyvinul, je video reklama. V roce 2014
Facebook predstavil své videoreklamy, které¢ se automaticky ptehravaly v News Feedu bez
zvuku. Po rozkliknuti se vSak zvétSily a zacaly prehravat i zvuk. Inzerenti vSak byli omezeni na

15sekundova videa.[26]

V roce 2015 Facebook spustil funkci Live video, ktera uzivatelim a firmam umoznila vysilat
zivy videoobsah ptimo z jejich profilti nebo stranek.[27] Jednalo se o vyznamny posun smérem
k videoobsahu, protoze uzivateltim poskytl poutavéjsi a interaktivnéjsi zptsob, jak se zapojit

do komunikace se zna¢kami.

O dva roky pozd¢ji Facebook predstavil Watch, svou specializovanou platformu pro video,

jejimz cilem bylo konkurovat platforméam, jako jsou YouTube a Netflix.[28]
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Od té doby Facebook nadale intenzivné investuje do videoreklamy a zavadi nové funkce, jako
je napiiklad "ThruPlay", ktery optimalizuje videoreklamy pro dokonceni a zajistuje, ze

inzerenti plati pouze za reklamy, které jsou sledovany celé nebo po dobu alespoii 15 sekund.[29]

1.1.4 Video reklama

Videoreklama je typ reklamy, kterd vyuziva videoobsah k propagaci produktu, sluzby nebo
znaCky. Tyto reklamy jsou obvykle vytvafeny podniky nebo organizacemi s cilem oslovit
Siroké publikum a presvédcit divaky, aby podnikli uréitou akci, napiiklad uskutecnili nakup

nebo se piihlasili k odbéru sluzby.

Videoreklamy jsou v poslednich letech stile popularnéjsi, protoze technologicky pokrok
usnadnil a zlevnil vyrobu kvalitniho videoobsahu. Videoreklamy se dnes objevuji na Siroké

Skale platforem, v€etné televize, socidlnich médii a webovych stranek.

Jednou z klicovych vyhod pouzivani videoreklamy je jeji schopnost upoutat pozornost divaka
a vytvofit s nim emociondlni spojeni. Na rozdil od jinych forem reklamy, jako jsou tiSténé
reklamy nebo rozhlasové spoty, mohou videoreklamy vyuZzivat rizné zvukové a vizualni prvky
k vytvoteni silného sdéleni, které rezonuje s cilovou skupinou. Naptiklad reklama na luxusni
automobil mlze vyuzivat zdbéry vozu jedouciho po malebné silnici, doprovazené silnym

zvukovym doprovodem a hlasovym komentarem, ktery vyzdvihuje vlastnosti a vyhody vozu.

Kromé& schopnosti upoutat pozornost divaka nabizeji videoreklamy podnikiim také moznost
sledovat ucinnost svych reklamnich kampani. Analyzou metrik, jako jsou zobrazeni, kliknuti
a konverze, mohou podniky zjistit, které reklamy maji u jejich cilové skupiny ohlas, a podle
toho upravit svou strategii. Tento piistup zalozeny na datech miize podnikiim pomoci

optimalizovat vydaje na reklamu a maximalizovat navratnost investic.[1]

Za standardni délku se povazuje 15-30sekundova reklama. V posledni dobé, ale nabird na
popularité reklama Ssekundova, jelikoz vétSina platforem umoziuje po této dobé reklamu
preskoCit. Obecné, ale plati, Ze prvnich 5sekund je pro upoutdni pozornosti

nejdulezitéjsich.[30]
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2 Formulace problému

V dnesni digitalni dob¢ je propagace produktii a sluzeb prostrednictvim videi stale popularnéjsi.
Spolecnosti si uvédomily, ze vytvareni vizualné atraktivnich videi pro socialni sité, webové
stranky a dals$i digitalni kandly jim mtze pomoci oslovit SirSi publikum a zlepsit image jejich

znacky. Vytvofit video, které bude uc¢inné na vice medialnich platformach, je vSak naro¢né.

Cilem této prace je proto vytvofit tf1 propagacni videa pro tfi rizna pouziti: na Instagramu, na
YouTube a pro pouziti na tfech riiznych platformach — na Facebooku, v televizi a na Youtube.
Kazdé video bude mit ur¢itou délku trvani a bude navrzeno tak, aby zaujalo demografickou
skupinu okolo 30 let. Tato tfi videa budou porovnana, aby bylo mozné urcit nejlepsi postupy

pro tvorbu videt, ktera jsou u¢inna na vice platformach.

Obsahem videi bude reklama na automobil. Prvni video bude zamétfeno na emocionalni stranku
a bude se snazit vyvolat v divakovi chut’ k fizeni podobného automobilu. Druhé video bude
kratké a hlavnim tikolem bude zaujmuti pozornosti ve feedu uzivatele. Treti video bude nejvice
komerc¢ni a bude se podobat béznym reklamam na automobil, které 1ze vidét v televizi nebo

online.

Ptistup k tvorb¢ téchto propagacnich videi zahrnuje nékolik fazi. Nejprve bude tieba urcit
klicové prvky kazdého videa, diky nimZz bude G¢inné pro kazdou konkrétni platformu.
Naptiklad videa na Instagramu jsou obvykle krat§i a vizudlné¢ poutavéjsi nez videa na
Facebooku. Proto bude potieba zajistit, aby video na Instagramu upoutalo pozornost divaka
behem nékolika prvnich sekund. Kromé toho bude potieba vzit v tvahu format kazdé platformy

a zajistit, aby videa byla optimalizovéana pro kazdou z nich.

Jakmile budou ur¢eny klicové prvky kazdého videa, bude potieba je natoCit a sestiihat. Ke
sttihu videi bude pouzit program Adobe Premiere Pro, protoze se jedna o Siroce pouzivany
software, ktery poskytuje pokrocilé nastroje pro stfih. Videa budou natocena fotoaparatem

Sony a6400 a bude zajisténo, aby osvétleni, zvuk a celkova kvalita videi byla na dobré Grovni.

Pro vytvoteni propagacnich videi je nezbytné zvolit spravné vybaveni pro nataceni. To zahrnuje
vybér spravné kamery, objektivii, mikrofonti, osvétlovaci techniky a dalsiho pfisluSenstvi.
Kvalita pouzitého vybaveni mize mit vyznamny vliv na vysledny produkt, proto je dilezité
porovnat jednotlivé moznosti a ndsledné investovat do kvalitniho vybaveni, které je vhodné pro

konkrétni potieby kazdého projektu.
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Pted natacenim videa je dulezité vénovat Cas pred produkéni pripraveé, aby mohlo nataceni byt
filmového procesu, protoze vytvaii zdklad pro zbytek projektu. Bude vytvofen podrobny
storyboard, ktery nastini vizualni a narativni prvky jednotlivych scén. K tvorbé storyboardu
bude pouzit program Storyboarder. Dale bude zajistén vybér spravné lokace pomoci Google

Maps a Mapy.cz. K zobrazeni svételnych podminek na place bude vyuzita aplikace PhotoPills.

Pred zacatkem postprodukce bude provedena analyza vhodnych programii ur¢enych ke stiihu
videi. Poté bude zvolen program Adobe Premiere Pro, coz je vykonny a vSestranny software
pro stiih videa. Béhem procesu stfihu budou shlédnuty vSechny zabéry, které byly potizeny
béhem produkéni faze, a budou vybrany nejlepsi z nich, které budou pouzity ve findlnim videu.
Vybrané zabéry pak budou usporddany do ucelené a poutavé sekvence a pomoci prechodu,
barevné gradace a sound designu se zvysi vizudlni a zvukovy dopad videa. Pokud se bude
k videu hodit, bude se pracovat na zahrnuti dalSich prvk, jako je logo nebo text. K tomu bude

vyuzit program After Effects.

Pii tvorbé videa pro Facebook, televizi a YouTube bude tfeba se zaméfit na funkce
a schopnosti vozu. Zaroven bude vizualn¢ poutavé a upouta pozornost. Video bude vizualné
pfitazlivé a bude vyuzivat zabéry, které ukazuji viiz v akci, a to jak na silnici, tak v riznych
prostiedich. Bude zvolena vhodna hudba, kterd reklamu doplni a zalibi se Sirokému publiku.

Délka bude 30 vtefin.

U videa pro Instagram bude pozornost zamétfena na vytvofeni videa, které bude vizualné
poutavé a rychle upouta pozornost. Uzivatelé Instagramu maji tendenci rychle prochdzet své
kanaly, takze budu muset vytvoftit video, které upouta jejich pozornost béhem prvnich nékolika
sekund. Video na Instagramu bude mit délku 10-30 sekund a bude navrzeno tak, aby zajimavym

a vizualn¢ atraktivnim zptsobem ptedstavilo produkt nebo sluzbu.

Video pro YouTube bude navrzeno tak, aby u divakd vyvolalo silnou emocionalni odezvu.
Budou pouzity silné vizualy, podmaniva hudba a bude projevena snaha zachytit pocit z jizdy,
aby bylo vytvofeno video, které bude s divaky rezonovat. Cilem videa bude, aby se divaci citili
inspirovani a motivovani k akci, at’ uz jde o nakup, ptihlaseni k odbéru kandlu nebo sdileni
videa s ostatnimi. Vyuzitim emoci divakti mizeme vytvofit video, které bude nejen zabavné

a poutavé, ale také vysoce ucinné pii zvySovani konverzi a zapojeni do platformy.

Cilovou skupinou pro tato videa je skupina osob kolem 30 let. V minulosti bylo tuto

vvvvvv
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je mén¢ pravdépodobné, ze budou aktivni na socidlnich sitich nez mladsi publikum. To uz nyni
ale pIné neplati. Tato demograficka skupina ma vyssi disponibilni pfijem nez mladsi publikum,
a proto je pro mnoho podnikl dulezitou cilovou skupinou. Videa proto budou muset byt

navrzena tak, aby zaujala pozornost této demografické skupiny a jasn€ a struéné sdélovala

vyhody produktu nebo sluzby.
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3 Tvorba reklamniho spotu pro odliSna média

Tvorba reklamniho spotu pro rtiznd média vyzaduje peclivy pfistup, aby bylo dosazeno
pozadovaného vysledku. Tato kapitola se zamétuje na predprodukcéni, produkéni a
postprodukéni fazi tvorby reklamniho spotu. V ptedprodukéni fazi bude rozebrana ptiprava a
brainstorming, které polozi zdklady celého projektu. Déle bude popsan scouting lokaci a
veskeré vybaveni, které bylo pouzito. V této fazi bude vysvétlen i proces storyboardingu, ktery
pomahd pii vizualizaci konecného produktu. Produkcni faze zahrnuje nastaveni kamery,
mikrofonu a samotné nataceni. Postprodukcni faze zahrnuje vybér softwaru, vybér a tfidéni
zabérii a veskeré dalsi dil¢i procesy spojené se stithem videa, jako je naptiklad vybér hudby,

barevna korekce a export (viz obrazek 1).

Tvorba
reklamniho spotu

POSTPRODUKCE
VUbér a tFidéni zab&rl

Vybér hudby

Stfih

Sound design

Barevna korekce a grading

Export

PRODUKCE

Nastaveni techniky
Natéceni

PREPRODUKCE

PFiprava/brainstorming
Scouting Tokaci
Storyboard

Pfiprava techniky

Obrazek 1 Schéma tvorby reklamniho spotu
Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Preprodukce

3.1.1 Ptiprava/brainstorming
Jelikoz jsem s natacenim automobilli mél minimalni zkuSenost, tak pro mé bylo dulezité ziskat,

co nejvice informaci. Proto jsem zamifil na YouTube a zhlédl mnoho jiz vytvorenych reklam
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od riznych automobilovych znacek. Déle jsem se podival na tzv. making of videa (videa ze

zakulisi) abych si udélal predstavu o tom, jaké techniky jsou bézné pouzivany.

Poté jsem zacal premyslet nad riznymi napady. Pokud mé néco napadlo, tak jsem si napad
zapsal. Nasledné jsem vybral ty nejleps$i arozpracoval je. V ptfipadé tretiho videa jsem

vypracoval storyboard.

U druhého videa, které bylo uréeno pro Instagram, jsem se inspiroval virdlnimi videi
s automobilovou tématikou. Hlavni inspiraci pro mé byl rakousky tvtirce Philipp Bach znamy

jako Bachvisuals.

3.1.2 Scouting lokaci
Béhem hledani lokaci jsem pouzival predev§im Google Maps a Mapy.cz (viz obrazek 2). Zvolil
jsem tuto metodu kvili ndkladim a casovému omezeni osobniho cestovani na potencialni

mista.

a @

Obrazek 2 Pouziti Google Maps
Zdroj: [31]

Pomoci Google Maps jsem mohl virtudlné prozkoumat riizna mista. Diky tomu jsem si mohl

prohlédnout terén, krajinu a celkovy dojem z mista, aniz bych tam musel osobné cestovat.

Vyuzil jsem satelitni zobrazeni na Mapach Google, abych si potencialni mista prohlédl z ptaci

vvvvvv

jak by vypadala z irovn¢ terénu.
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Pfi prizkumu riznych mist jsem mél na paméti také logistické aspekty (viz PRILOHA A: Location
scouting). Hledal jsem mista s mistem na zastaveni a otoCeni automobilu. Zaroven jsem

uptednostiioval silnice niz8ich tfid, u kterych byl pfedpoklad, Ze nebudou pfili§ rusné.

Pro prvni video jsem zvolil lokace v Zeleznych horach. Vybiral jsem hlavné mista s dobrym
povrchem, aby auto na zabérech mohlo jet plynule adivdk nebyl rusen nepiijemnym
pohupovanim vozidla. Také jsem upfednostiioval mista vlese ase zajimavym profilem

vozovky, jako jsou klopené zatacky nebo serpentyny.

Pro druhé video jsem mél nejprve vybranou lokaci u Strahovského stadionu (viz obrazek 3).
Po osobni prohlidce, kterou provedl mij bratr, se ukazalo, Ze je na misto zakaz vjezdu, i1 kdyz
na mapach z roku 2022 vidén nebyl. Proto jsem musel najit misto jiné. Chtél jsem, aby auto
bylo v zajimavém prostiedi s dominantnim pozadim. Proto jsem zvolil Kamennou branu

nedaleko obce Redany nad Labem.

& (@ Labpano 1

a Google'

Obrazek 3 Puvodni lokace u Strahovského stadionu

Zdroj: [31]

Pti vybirani lokaci pro tieti video jsem se fidil storyboardem. VE&dél jsem, ze budu potiebovat
jednu méstskou lokaci, jednu silnici v lese, jednu terénni sekci a jednu silnici, kterd vede
smérem na zapad. Za mésto jsem vybral namésti v Prelouci, které nabidlo zajimavé pozadi
a prazdnou silnici. Pro usek v lese jsem vybral silnici u obce Zivanice, kde je novy povrch
a silnice je téméf nepouzivand. Terénni sekci jsem nalezl v lese u obce Biehy a silnici smérem

na zapad jsem nalezl v obci Kladruby nad Labem.
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Pokud jsem chtél zjistit, odkud bude svitit slunce, pouzil jsem aplikaci PhotoPills
(viz obrazek 4). Ta umoziluje umistit bod na mapu a ukazat, odkud bude slunce svitit

v danou dobu béhem dne.

9am 12pm 3pm 5]

Obriazek 4 Aplikace PhotoPills
Zdroj: [32]

Celkové¢ jsem zjistil, ze pouzivani Google Maps pro pruzkum mist bylo u¢innym a efektivnim
zpusobem, jak zuzit potencidlni mista pro nata¢eni. Umoznilo mi to prozkoumat riizna mista,
aniz bych musel vynalozit naklady a ¢as na osobni cestu na kazdé misto. Na druhou stranu si
myslim, ze bych benefitoval z osobni prohlidky. Mohl bych si vytvoftit jednoduchy storyboard
pomoci telefonu a podle néj se pozdéji odvijet. To bohuzel nebylo mozné z diivodu vysokych
nakladi, které bych musel vynalozit na cesty na mista a také Casové narocnosti. V idealnim

ptipadé bych tedy volil kombinaci obou technik.
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3.1.3 Zaznamova zarizeni

Sony 26400

Jakozto hlavni kameru jsem zvolil fotoaparat Sony a6400. Jednd se o bezzrcadlovku vyssi
sttedni tfidy zroku 2019. Fotoaparat je vybaven 24,2megapixelovym snimacem APS-C,
obrazovym procesorem BIONZ X. DokéaZe nahravat video v rozliSeni 4K pfi 30 snimcich za
sekundu a nabizi fadu rezimt a nastaveni videa, v€etné plochého barevného profilu S-Log3 pro
vétsi dynamicky rozsah a moznosti barevné korekce a gradingu, ¢ehoz jsem pozdéji vyuzil
v postprodukci.[33] Fotoaparat ma také vstup pro mikrofon, takze jsem do n€j mohl pfipojit

shotgun mikrofon a nahrévat synchronizované audio ptimo do fot’dku.

Mohl jsem zvolit DSLR fotoaparat nebo filmovou kameru (viz PRILOHA B: Zaznamové zafizent).
Rozhodl jsem se, ale pro Sony a6400, ktera je zastupcem bezzrcadlovek z n€kolika divodi.
Prvnim diivodem jsou kompaktni rozméry. To mi umoznilo bez problému umistit fotoaparat na
gimbal a dosdhnout tak stabilnich a plynulych zabérd. Druhym divodem je systém
automatického osteni, kterym je fotoaparat vybaven. Diky 425 bodiim automatického ostfeni
s fazovou detekci a 84 % pokrytim obrazového snimace je fotoaparat schopen rychle a presné
zaostfit na objekty.[33] To se mi obzvlasté hodilo pfi rychlych prijezdech automobilu. A tfetim
divodem je fada funkci, které jsou specidlné navrZzeny pro praci s videem. Zejména pak
zabudovany zebra vzor, ktery mi pomahal zajistit spravné nastaveni expozice (viz obrazek 6).
Dalsi uzite¢nou funkei, kterou jsem vyuzil je focus peaking, ktery zvyrazituje okraje objektt,

které jsou zaostfeny (viz obrazek 5). To mi pomohlo pfi natdceni interiéru vozu, kdy jsem

pracoval s velmi malou hloubkou ostrosti a nemohl se spolehnout na automatické ostfeni.

* Obrézek 5 Focus peaking

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani
Sony a6400 ma i své nevyhody. Jednou z hlavnich je absence stabilizace obrazu v téle
fotoaparatu (tzv. IBIS). Proto jsem musel pouzit objektiv s optickou stabilizaci obrazu
(tzv. OIS) a zaroven pouzit gimbal. To mi zarucilo stabilni obraz i bez stabilizace senzoru.
Druhou nevyhodou, s kterou jsem musel béhem nataceni pocitat, je vydrz baterie. Musel jsem
proto mit v zaloze nékolik dalSich baterii. A posledni nevyhodou, ktera se projevuje pouze
v nékterych ptipadech, ale dokaze mit velky vliv na celkovy dojem, je tzv. rolling shutter.
Rolling shutter je efekt, ke kterému dochézi pii nahravani videa, kdy snimac fotoaparatu sniméa
obraz po tadcich, pfi¢emz zacina v horni ¢asti snimku a postupuje dolti. Dochazi k nému proto,
ze snimac nezachycuje cely snimek najednou, ale snimé jej postupné. Pokud je na scéné rychly
pohyb, naptiklad pohybujici se auto nebo mavajici vlajka, nemusi snimac zachytit cely obraz
najednou, coz vede k tomu, Ze rtizné ¢asti obrazu jsou zachyceny v mirn€ odlisnych ¢asech. To
muze zpusobit, Ze svislé ¢ary v obraze budou vypadat zakiivené nebo Sikmé (viz obrazek 7).

Tomuto problému jsem predesel tim, ze jsem s fotdkem nedé€lal zadné prudké pohyby.
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Obrazek 7 Rolling shutter

Zdroj: vlastni zpracovani

Sony 26300

Jakozto sekundarni fotoaparat jsem pouzil Sony a6300 (viz obrazek 8). Ten je vybaven
v podstaté stejnou technologii, jako Sony a6400. Pouzil jsem ho jen pfi tvorbé prvniho
videa. JelikoZ nema tak dokonaly systém automatického zaostfovani, tak jsem zaostfil
objektiv manudlné a fotoaparat umistil na stativ. Zabéry pofizeny timto fotdkem slouzily

hlavné jako zaloha.

Obrizek 8 Sony 26300

Zdroj: vlastni zpracovani
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GoPro Hero 10 Black

Spole¢nost GoPro je znama pro své akcni kamery, které filmaiim dovoluji zachytit akcni
zab&ry ze zajimavych perspektiv. K tomuto jsem GoPro, konkrétn€¢ model Hero 10 Black,
vyuzil i ja.

Hero 10 Black je vybaveno novym procesorem GP2, ktery poskytuje vyssi vykon a rychlejsi
zpracovani videa. Tento novy procesor umoziiuje kamete natacet 5,3K video pii 60 snimcich
za sekundu (fps) a 4K video pti 120 fps.[34] J& jsem natdcel v rozliSeni 5,3K pfi 25 snimcich
za sekundu. Vyzkousel jsem i moznost natacet pii 60 fps, ale nakonec jsem tuto moznost
nevyuzil, jelikoz se mi zpomalené zabéry nehodily. Jednou z nejvyznamnéjSich funkei je
vylepSeny stabiliza¢ni systém HyperSmooth 4.0.[34] Tato funkce umoznuje neuvéfitelné
stabilni zdznam 1 pfi nataCeni v pohybu. Kameru jsem pfipevnil na kapotu auta pomoci
prisavného drzaku (viz obrazek 9), a 1 kdyz jsme jeli po velice nerovné vozovce, zabéry zistaly

plynulé¢ a stabilni. Co se tyCe barev, tak GoPro nabizi nékolik barevnych profili. Ja jsem zvolil

plochy profil, abych mél vétsi flexibilitu pii barevné korekci.

Obrazek 9 GoPro Hero 10 s pfisavnym drziakem
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.4 Objektivy
Béhem nataceni jsem pracoval se tfemi objektivy. Jednim pevnym objektivem — Sigma 30 mm
f/1.4 ajednim univerzalnim zoom objektivem Sony 18-105 mm f{/4 a jednim telezoom

objektivem Tamron 70-180 mm /2.8 (viz PRILOHA C: Objektivy)

Pevny objektiv (Sigma 30 mm f/1.4)
Tento objektiv (viz obrazek 10) jsem pouzil hlavné pfi natdceni druhého videa. Vyuzil jsem
vyhod objektivu s pevnou ohniskovou vzdalenosti, jako je vysoka svételnost, ostrost a malé

rozmgry.

Tento objektiv ma maximalni clonu /1.4, coZ umoziuje velmi malou hloubku ostrosti. To se
mi béhem nataceni hodilo, jelikoz jsem chtél mit ostrou jen malou ¢ast vozu (naptiklad znak)

a tim pfivést pozornost divaka pouze na tu ¢ast.

Také jsem vyuzil dalsi vlastnosti pevnych objektivil a to, ze obvykle poskytuji lepsi kvalitu
obrazu nez zoom objektivy. Protoze maji méné pohyblivych ¢asti a jednodussi optickou
konstrukci, mohou pevné objektivy Casto vytvaret ostej$i a detailnéjsi snimky s lepSim

kontrastem a barevnym podanim. To se potvrdilo i mné.

Nataceni mi zhorSovala chybéjici opticka stabilizace. Proto bylo nutné umistit objektiv na
gimbal. 1 kdyz gimbal zabéry celkové stabilizoval, tak mikro otfesy, o které¢ by se bézné
postarala opticka stabilizace, byly stdle viditelné. Proto jsem musel v postprodukci zabéry

dodateéné stabilizovat softwarové.

Obriazek 10 Sigma 30 mm /1.4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zoom objektiv (Sony 18-105 mm f/4)
Tento objektiv (viz obrazek 11) jsem vyuzil pii nataCeni prvniho a tfetiho videa. Vyuzil jsem

hlavni vyhody objektivu s proménlivou ohniskovou vzdalenosti a tou je velka flexibilita.

Vzhledem k tomu, Ze nabizi rozsah od Sirokouhlych 18 mm az po dlouhych 105 mm, tak jsem
kdykoliv mohl upravit kompozici podle potfeby a mohl jsem pofizovat, jak Sirokouhlé, tak
detailni zab&ry. To mi také uSetfilo mnoho ¢asu, protoZe jsem nemusel ménit objektivy. Jelikoz
jsem m¢l fotoaparat umistén na gimbalu, tak bych pfi kazdé vyméné objektivu musel znovu
gimbal vyvazovat a kalibrovat. Nutno podotknout, ze Sony 18-105 mm /4 ma interni zoom.

To znamena, ze se mu neméni t&ziste a je tedy idealnim objektivem pro gimbaly.

Dalsi véc, kterd pro mé byla dilezita, byla opticka stabilizace objektivu. Ta je pfi nataceni za
pohybu klicova, protoze jsem Casto musel pofizovat zabéry z jedouciho vozu. Funkce Optical
SteadyShot, v kombinaci s gimbalem, mi pomohla ziskat plynulé a stabilni zabéry i v téchto

narocnych podminkach.

Clona f/4 mi umoznila dosdhnout dostate¢ného bokeh, ktery pomohl zvyraznit auto. Konstantni
clona navic znamenala, Ze jsem se nemusel starat o Upravu nastaveni expozice pfi piiblizeni

nebo oddéleni, coz mi usetfilo ¢as a umoznilo mi soustfedit se hlavné na kompozici.

Obrazek 11 Sony 18-105 mm /4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tamron 70-180 {/2.8

Tento telezoom jsem pouzil pii nataceni interiéru vozu u tfetiho videa, a to ze dvou davodi.
Prvnim diivodem je konstantni maximalni clona /2,8, kterd mi umoznila pracovat i pti slabsim
osvétleni a dovolila mi pracovat s malou hloubkou ostrosti, takze jsem mohl zaostfit pouze to,
co jsem potteboval. Druhym diivodem jsou témét makro schopnosti tohoto objektivu. Nejkratsi
zaostfovaci vzdalenost je 0,27 m pii ohniskové vzdalenosti 70 mm a 0,85 m pti ohniskové
vzdalenosti 180 mm. Velmi dobrého maximalniho zvétSeni 1:2 (0,5) je dosazeno pii ohniskové
vzdélenosti 70 mm.[35] To znamenalo, Ze jsem mohl zaostfit i pfi velmi malé vzdalenosti od

objektivu, a tudiz natocit detailni zabéry.

3.1.5 Mikrofony

Béhem nataceni jsem pracoval se tfemi mikrofony. Prvnim z nich je vestavény mikrofon
fotoaparatu. Je to nejdostupnéjsi, nejlevnéjsi, ale zaroven nejhorsi mozna volba. Pouzil jsem ho
jen jako zaloZzni moznost, abych m¢l u kazdého zabéru zvuk, kdyby byl pozdéji potieba. Zjistil
jsem, Ze miize byt v urcitych situacich spolehlivym a efektivnim nastrojem. Nedovolil bych si
zvuk nahrany timto mikrofonem pouzit jakozto hlavni audio stopu pro reklamu, ale jako
podkres poslouzil dobie. I kdyz neposkytoval stejnou tiroven ¢istoty jako externi mikrofon, byl

dostate¢ny pro zachyceni zvuku vozu.

Druhym mikrofonem, ktery jsem pouzil, byl shotgun mikrofon (viz obrazek 12). Jedna se
o vysoce smérovy mikrofon, ktery je navrzen tak, aby zachycoval zvuk jen z ur¢itého sméru,
obvykle odtamtud, kam je mikrofon namifen. Aby mikrofon zachytil kvalitni zvuk, tak je
zapotiebi, aby byl umistén, co nejblize k objektu. To v mém piipad€ ucinit neslo, jelikoz jsem
meél mikrofon pfipevnény na fot'dku. Vysledkem sice bylo audio pochdzejici jen z jednoho
sméru, ale jelikoz mezi mnou a autem byla velka vzdalenost, tak mikrofon zachytil i mnoho

Sumu. Proto jsem tuto audio stopu opét pouzil jen jako podkres.
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Obrazek 12 Shotgun mikrofon

Zdroj: vlastni zpracovani

Ttetim a hlavnim mikrofonem, ktery jsem pouzil byl klopovy mikrofon. Klopovy mikrofon,
znamy také jako lavalier mikrofon, je maly a diskrétni mikrofon, ktery Ize ptipnout k odévu
nebo umistit pobliz objektu a snimat tak zvuk. Tyto mikrofony jsou obvykle vSesmérové, ale
mohou byt i smérové, jako je tomu u shotgun mikrofonu. Mij model je vSesmérovy, takze jsem
se nemusel obavat, ze by n¢jaky zvuk nebyl zachycen spravné. Malé¢ rozméry lavalier
mikrofonu usnadnily jeho umisténi do stisnénych prostor, jako je naptiklad vnitiek motoru.
Dokazal zachytit kazdy detail burdceni motoru, od tichého vréeni na volnob¢h az po kvileni pfi

vysokych otackach.

3.1.6 Osvétleni

Hlavnim typem svétla, které jsem béhem tvorby vSech videi vyuzival, bylo svétlo prirozené.
Proto jsem se vzdy snazil nataCet za nejlepSich moznych podminek. Béhem tvorby prvniho
videa jsem vzdy natdcel okolo zlaté hodinky, abych ziskal mekké a ptijemné svétlo. KdyzZ jsem
tvoril druhé a teti video, tak ziskat svétlo pii zlaté hodince bylo téméf nemozné, kvili husté

wevr

vrstvé mrakud. Proto jsem radé¢ji natacel v pozdé€jsich odpolednich hodinach a vyuzil tuto vrstvu
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mrak, jako velky softbox. Mraky jinak tvrdé svétlo zmékcily a rozptylily, takze viiz vypadal

dobfe 1 mimo zlatou hodinku.

Pracoval jsem i s umé&lym svétlem (viz PRILOHA D: Osvétleni). Pfi tvorbé téetiho videa jsem pouzil
malé, kapesni LED svétlo od spole¢nosti SmallRig, kterym jsem piejizd€l ze stranu na stranu
nad palubovou deskou. Nastavil jsem barevnou teplotu na 5 600 K, coz je barva denniho svétla.
Tim jsem staticky zdbér udélal vice dynamickym. Déle jsem ho vyuzil i pfi jinych zdbérech

z interiéru, pokud byla urcita ¢ast pfili§ tmava.

I pfi tvorbé prvniho videa jsem vyuzil toto kapesni svétlo. Pii nahravani nékterych zabéru
z interiéru, jako je zabér na pedaly nebo ftadici péku, bylo potfeba scénu nasvitit
(viz obrazek 13). JelikoZ jsem natacel v tmavé a velmi malé garadzi, tak jsem nemohl vyuzit

vEtsi svétlo se softboxem. Proto opét dobte poslouzilo toto malé svétlo, které jsem umistil tak,

aby piipominalo slunce.

Obriazek 13 Osvétlena scéna
Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.7 Dron
Pro ziskani zabérti z vysky jsem zvolil dron, konkrétné DJI Mini 2 (viz obrazek 14). Mohl jsem
tak vytvaret letecké zabéry, kterych bych diive mohl dosdhnout pouze za pomoci drahych

vrtulnikd nebo jetabu, a dodat tak videim dynamiku (viz PRILOHA E: Drony).

DJI Mini 2 je maly a lehky, coz mi usnadnilo vzit si ho s sebou, kamkoli jsem potfeboval. Vazi

pouhych 249 g aspadd do oteviené kategorie.[36] Dalsi vlastnosti dronu je jeho kamera.
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Navzdory svym malym rozmérim je 12 megapixelova kamera schopna zachytit video
v rozliSeni 4K pfi az 30 snimcich za sekundu.[36] Diky tomu jsem mohl pofizovat kvalitni
zabéry auta a nemusel jsem se obavat, ze by kvalita oproti fotoaparatu byla nedostacujici.

Kamera je navic vybavena tfiosym gimbalem, ktery pomohl stabilizovat zabéry.

To, Zze mé& DJI Mini 2 dosah az 10 kilometra, znamenalo, Ze jsem mohl dron umistit pfesn¢ tam,
kam jsem potieboval, 1 kdyZ jsem byl od néj daleko.[36] Sila signalu byla navic silnd, coz
znamenalo, ze jsem se nikdy nemusel obavat ztraty spojeni nebo zmeskani zabéru kvili ztraté

signalu.

"-'_'-

.

Obriazek 14 DJI Mini 2
Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.8 Gimbal

Gimbal byl nezbytnym ndastrojem pro tvorbu vSech tfi videi. Myslim si, ze bez néj by videa
nevznikla nebo by nebyla tak kvalitni. Zatizeni vyuZziva sadu motord a snimact, které ptisobi
proti jakémukoli chvéni nebo pohybu kamery a udrzuji ji ve vodorovné poloze a stabilni.
Senzory detekuji jakykoli pohyb kamery a ptedavaji tuto informaci motorim, které pak upravi
polohu kamery tak, aby pohyb kompenzovaly. Tento proces probiha v redlném case, coz

umoziuje plynuly pohyb kamery pfi zachovani stabilniho obrazu.[37]
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Pro svoje ucely jsem zvolil gimbal Zhiyun Weebill S (viz obrazek 15). Je to tfiosy

motorizovany stabilizator urCeny pro pouziti s bezzrcadlovkami a digitdlnimi zrcadlovkami.

Obrazek 15 Zhyiun Weebil S

Zdroj: vlastni zpracovani
Gimbal vazi necely kilogram, takze je lehky a snadno se mi pouzival v riznych polohach
a situacich.[38] I kdyz je gimbal maly a lehky, tak bez problému zvladl stabilizovat veskerou
moji vybavu.

Gimbal ma jedine¢nou konstrukci srezimem podvésu, ktery umoziuje pofizovat zabéry

vOoZzZu.

Dalsi vyznacnou vlastnosti gimbalu Weebill S je dlouhd vydrz baterie. Na jedno nabiti vydrzi
pracovat az 14 hodin, coz je idealni pro del$i natdCeni.[38] Mohl jsem tedy natacet delsi dobu
bez obav, ze se baterie vybije. To mi umoznilo zachytit vS§echny potiebné zabéry bez nutnosti
pferuSeni natdceni nebo Gplnému zruseni kvili vybiti gimbalu. Kromé toho je gimbal vybaven

rychloupinaci destickou, diky které jsem fot'ak rychle upevnil a vyvazil.

3.1.9 Ostatni vybaveni
Pti tvorbé videi jsem pouzil mnoho dal§iho vybaveni, které se ¢asto ptehlizi, ale bez n€j bych

nedosahl kyzeného vysledku.
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Stativ

V mém pripad¢ stativ nebyl tak dulezity jako u jinych typa videi. Chtél jsem, aby kazdy zabér
byl dynamicky akamera se pohybovala. V mnoha pfipadech se sice kamera nehybe a je
viceméné statickd, ale pouziti stativu by stale nebylo vhodné. Jelikoz stativ se sklada ze tfi
nastavitelnych nohou a stfedového sloupku anema v sobé zaddny mechanismus, ktery by
pomabhal stabilizovat kameru za jizdy, tak bylo lepsi zvolit gimbal. Stativ jsem piesto pouzil,
a to pii nataceni prvniho videa, kdy jsem na néj umistil sekundarni kameru. Pfi nataceni tfetiho

videa poslouzil pii natd€eni interiéru auta.

ND Filtr
ND filtr sniZzuje mnoZstvi svétla pronikajiciho do objektivu fotoaparatu, aniz by ovlivnil barvy
nebo ostrost obrazu. Je to v podstaté zatmaveny kus skla, ktery se nasroubuje na ptedni stranu

objektivu.

Védél jsem, Ze budu potiebovat ND filtr pro vSechna tii videa. Nevédél jsem, ale jak silny bude
potieba, a proto jsem pouzil variabilni filtr. U né¢ho jsem si vzdy mohl upravit, kolik svétla mé
propustit, coz bylo uzitecné zejména pii nataceni v lese, kdy se stiidaly velice svétla, a naopak

tmava mista.

ND filtr jsem pouzil ze dvou divodl. Prvnim diivodem je udrZeni 180 stupniového pravidla.
Natacel jsem ve 25 snimcich za vtefinu, a proto jsem musel pouzit ¢as zaveérky 1/50 sekundy.
Diky filtru na senzor nepronikalo tolik svétla a obraz nebyl pieexponovan. Pouzitim spravného
casu zavérky jsem byl schopen vytvofit v zabéru pohybovou neostrost, coz pomohlo vyjadrit
rychlost vozu. Druhym diivodem je, ze jsem mél vétsi kontrolu nad hloubkou ostrosti. Diky
Sirsi cloné jsem mohl dosahnout mensi hloubky ostrosti, coz mi pomohlo izolovat viiz od
pozadi. Kdybych ND filtr nemé¢l, musel bych bud’ nastavit velkou clonu a ztratit tak hloubku
ostrosti, jelikoz by vSe bylo ostré. Nebo pouzit delsi Cas zavérky, coz by vedlo k trhanym

a nepfirozenym pohybim, anavic bych pfiSel o pohybovou neostrost (viz obrazek 16).
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Obrazek 16 Porovnani obrazu s ND filtrem a bez

Zdroj: vlastni zpracovani
Néahledovy monitor
Pfi nataceni tietiho video jsem pouzil ndhledovy monitor. Zvolil jsem monitor od znacky
Portkeys, konkrétné model PT 5 II. Pti tvorbé prvniho a druhého videa jsem se musel obejit bez

ncho a ukézalo se, ze s monitorem se mi pracovalo mnohem Iépe.

Portkeys PT 5 1I disponuje 5" OLED panelem s rozlisSenim 1920x1080. Poskytoval dobry
nahled scény, coz mi umoznilo 1épe komponovat zabér. Vysoky jas monitoru 500 niti také
zajistil, Ze 1 v jasnych venkovnich podminkach jsem stile vid€l obraz Cisté a jasn€, coz mi
davalo jistotu, Ze zabér je spravné exponovany. K tomu pomohly i riizné asistencni nastroje
jako je napt. waveform. Mala a lehka konstrukce monitoru mi usnadnila jeho pfipevnéni ke

gimbalu. Propojen s fotdkem byl pomoci micro HDMI — HDMI kabelu.[39]
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3.1.10 Tvorba storyboardu

Vytvoteni storyboardu je zdsadnim aspektem vyroby videa, ktery produkénimu tymu umoziuje
naplanovat zabéry, thly a pohyby kamery tak, aby vzniklo kvalitni a srozumitelné video (viz
PRILOHA F: Storyboard). V procesu tvorby videi pro moji praci jsem si tento kol vyzkousel.
Konkrétné vysvétlim, pro¢ jsem se rozhodl vytvorit pouze jeden storyboard pro tii videa a jak
proces tvorby storyboardu pomohl zefektivnit vyrobni proces, coz vedlo k ucelenéjSimu

a efektivnéj$imu vyslednému produktu.

Prvni video: Zadny storyboard

U prvniho videa jsem zpoc¢atku uvazoval o vytvofeni storyboardu. Chtél jsem vSak zkusit néco
jiného. Rozhodl jsem se tedy vytvofit prvni video bez néj. Tento proces byl naro¢ny, protoze
jsem musel béhem natdCeni improvizovat v mnoha aspektech videa. Vysledkem bylo, Ze mi

tvorba videa zabrala vice Casu, nez kdybych storyboard vytvofil.

Béhem tvorby videa jsem si uvédomil, ze nemit storyboard mé nékolik nevyhod. Napiiklad
jsem nemél jasnou predstavu o zabérech, které jsem chtél potidit, a nebyl jsem schopen své
napady efektivné komunikovat s fidi¢em vozu. Myslim si, Ze to vedlo k ¢asto velice podobnym
zabérim. Kdybych si vizualizoval pohyby kamery, pravdépodobné bych si uvédomil, Ze se
casto pohyby opakuji. Navic jsem nem¢l jasnou piedstavu o celkovém pribéhu videa, coz mélo

za nasledek nesouvisly sled zabéri.

Navic jsem zjistil, Ze bez storyboardu je obtizné udrzet si flow, coz mélo za nasledek
nedostate¢nou konzistenci tonu a tempa videa. Kone¢ny produkt nebyl tak efektivni, jak by
mohl byt, kdybych storyboard vytvoftil. Tato zkusenost mé¢ naucila, Ze i kdyz se mtze zdat, ze

jde o zbytecny krok, vytvoreni storyboardu miize proces vyroby videa vyrazné zefektivnit.

Druhé video: nevhodné pro tvorbu storyboardu

Po vytvoreni prvniho videa jsem se rozhodl vytvofit dalsi reklamu, ktera je urena pro
Instagram Reels. Tentokrat jsem si vSak uvédomil, Ze vytvofeni storyboardu by bylo pro video
nevhodné. Video mélo sviij specificky styl, ktery vyzadoval urcitou miru flexibility v procesu
nataceni. Pfestoze jsem mél zakladni pfedstavu o zabérech, které jsem chtél potidit, musel jsem
byt kreativni a pfizptisobit se okolnostem, které se béhem nataceni vyvijely (naptiklad zména
lokace na posledni chvili). Tento pfistup se pro toto video osvédcil, protoze mi umoznil byt

bchem natdceni flexibilnéjsi a kreativné;jsi.
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Treti video: vytvoreny storyboard

Pro treti video jsem se rozhodl storyboard vytvofit (viz obrazek 17). Chtél jsem zjistit, jak
odlisny by byl proces, kdybych mél jasnou vizudlni pfedstavu o zabérech, které chci poftidit.
Proces tvorby byl ¢asové naro¢ny, ale vyrazné urychlil nataeni (viz PRILOHA G: Ukazka

storyboardu).

Diky storyboardu jsem mohl své napady efektivné komunikovat s fidi¢em. Navic mi umoznil
efektivnéji planovat zabéry, coz vedlo k zefektivnéni procesu nataceni. A nakonec mi pomohl
ptredstavit si celkovy pribéh videa a zajistit, aby zabéry na sebe logicky navazovaly. Kromé
toho mi storyboard pomohl zajistit, aby bylo video nato¢eno konzistentné a aby bylo zachovano

tempo a ton v celém videu. Vznikl tak soudrzny a efektivni vysledny produkt.

Zavérem lze fici, ze tvorba storyboardd je nezbytnou soucésti procesu vyroby videa, nebot
pomaha zefektivnit vyrobni proces, zajistuje konzistentnost tonu a tempa a poskytuje jasné
vizualni znazornéni pozadovanych zabéra. Diky svym zkuSenostem s tvorbou tfech reklam na
automobil jsem se naucil, Ze absence storyboardu muize mit za ndasledek nesourody
a neefektivni vysledny produkt. Existuji vSak situace, kdy vytvofeni storyboardu nemusi byt
tou nejlepsi volbou, naptiklad kdyz je zapotiebi flexibilita v procesu nataceni.

\ /N \ / !

Obrazek 17 Ukazka casti storyboardu
Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2 Produkce

3.2.1 Nastaveni fotoaparatu

Jako kameraman chapu, ze pro dosazeni pozadovanych vysledkl je zdsadni zvolit vhodné
nastaveni kamery. Nastaveni fotoaparatu, které¢ zvolim, mlze ovlivnit, jak bude video vypadat
a pusobit, a proto vénuji ur€eni spravného nastaveni velkou pozornost. Primarné jsem se

vvvvvv

snimkovou frekvenci, rychlost zavérky, citlivost ISO, barevny profile a clonu.

Snimkova frekvence je jednim z prvnich nastaveni fotoaparatu, které pii nataceni videa
zvazuji. Oznacuje pocet snimkli zachycenych fotoaparitem za jednu sekundu, obvykle se
vyjadiuje jako pocet snimkil za sekundu (fps). Nejbéznéjsi snimkové frekvence pro video jsou
24 1ps, 25 fps a 30 fps. Pro svou reklamu na auto jsem zvolil snimkovou frekvenci 25 fps, ktera
je v Evropé standardem pro televizni vysilani.[40] Snimkova frekvence 25 snimkti za sekundu
také umoziiuje plynulej$i pohyb pfi sniméni rychle se pohybujicich objekti, napiiklad prave

automobilu jedouciho vysokou rychlosti.

Rychlost zavérky je dalSim dilezitym nastavenim fotoaparatu, které pii nataceni videa
zohledinuji. Oznacuje dobu, po kterou je snimac fotoaparatu vystaven svétlu, a obvykle se
vyjadiuje ve zlomcich sekundy. Standardni rychlost zavérky pro natdCeni videa rychlosti 25
snimkli za sekundu je 1/50 sekundy. Tu jsem zvolil ija. Tato rychlost zavérky umoziuje
prirozené rozmazani pohybu, coz dodava zaznamu piirozeny vzhled a je nejpodobnéjsi tomu,
co vidi lidské oko. Ridi se tzv. 180 degree shutter rule (pravidlo 180 stupiiové zavérky). To nim
fika, ze rychlost zavérky by méla byt vzdy dvojnasobna oproti snimkové frekvenci. Rychlejsi
zavérka by méla za nésledek trhangjsi vzhled zabért, coz by pro reklamu na automobil nebylo

vhodné.

Dalsim nastavenim fotoaparatu, které beru pfi nataceni videa v uvahu, je ISO. Odkazuje na
citlivost snimace fotoaparatu na svétlo. Vyssi hodnota ISO znamend, Ze snimac je citlivejsi na
svétlo, zatimco niz$i hodnota ISO znamena, Ze snimac je na svétlo méné citlivy. Pfi natadceni
videa jsem se snazil pouzivat co nejnizsi citlivost ISO, abych minimalizoval Sum na zaznamu.
Protoze se vSak svételné podminky v prabéhu nataceni ménily, bylo nutné provést tpravy ISO,
abych zachoval konzistentni expozici. V reklamé na auto jsem jako zakladni hodnotu pouzil
ISO 400, coz je nativni hodnota zvoleného fotoaparatu, a tudiz produkuje nejméne Sumu. Podle

potfeby jsem ji upravoval, abych dosahl pozadované expozice.
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Nemén¢ diilezitym nastavenim fotoaparatu, které pii nataceni videa zohlediuji, je barevny
profil. Tyka se zptsobu, jakym fotoaparat zachycuje a zpracovdva barevné informace.
K dispozici je mnoho riznych barevnych profilii, ale pro ma videa jsem zvolil barevny profil
Sony S-Log3. Tento barevny profil poskytuje Siroky dynamicky rozsah, coz umoziuje vétsi
flexibilitu pti postprodukei. Profil S-Log3 také poskytuje presnéjsi reprodukci barev a lepsi
tonalni gradaci nez jiné barevné profily. Pii nataCeni v profilu S-Log3 sice mohou zabéry

vypadat plose a desaturované, ale to 1ze snadno opravit v postprodukci.

Poslednim nastavenim fotoaparatu, které beru v uvahu pii natd¢eni videa, je clona. Clona
oznacuje otvor v objektivu, kterym do kamery vstupuje svétlo. Pii nataceni videa jsem volil
vhodnou clonu pro kazdy zabér na zakladé pozadované hloubky ostrosti. U nékterych zabért
jsem chtél dosdhnout malé hloubky ostrosti, abych separoval auto od pozadi a vytvofil pocit
hloubky, zatimco u jinych zabért jsem chtél mit vétsi hloubku ostrosti, abych ukdzal vice
okolniho prostfedi. Upravoval jsem také clonu, abych kompenzoval zmény svételnych

podminek v pribéhu nataceni.

3.2.2 Nastaveni mikrofonu

Pracovat s mikrofony a nahrat vlastni zvuk bylo zapotiebi jen u prvniho videa. Diivodem pro
to bylo, Ze kvalitni zdznamy zvuku tohoto auta nesly nalézt v Zzadné zvukové bance. Neslo zvuk
auta ani vynechat, jelikoz predstavuje dulezitou ¢ast konkrétniho videa. Pro nahravani jsem
pouzil rekordér Zoom F2 s lavalier mikrofonem a Rode VideoMicro, ktery byl pfipevnén na

fot’aku.

Prvnim krokem pfi nastavovani mikrofonu bylo vybrat vhodné misto. Rozhodl jsem se pro tii
mista. Prvnim mistem byl prostor u vyfuku. Rekordér jsem umistil do kufru a mikrofon jsem
protahl k vyfuku a pfipevnil izolepou. Vysledkem byl hodné syrovy zvuk, ktery jsem pouzil pfi
zabérech na detail automobilu. Druhym mistem, kam jsem rekordér umistil, byl motor. Vybral
jsem misto u baterie automobilu, abych ptedesel zni¢eni nebo prehiati zatizeni. Rekordér
1 mikrofon jsem opét piipevnil izolepou, abych zamezil nechténym otiesiim a praskani
v zaznamu. Vysledkem byl Cisty zvuk motoru, ktery jsem pouzil ve vétSin€ videa. Tretim
mistem byl interiér. Opét jsem rekordér i mikrofon dobte pfipevnil. Vysledkem byl lehce

tlumeny zvuk motoru, ktery jsem pouzil pfi zabérech z interiéru.
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Zvuk ze shotgun mikrofonu jsem pouzil pouze jako podkres. I kdyz je vysoce smérovy, tak
piesto zachytil hodné Sumu z okoli, jelikoz byl vzdaleny od auta. To pro mé ucely nebylo

vhodné, jelikoZ jsem chtél zachytit pouze zvuk motoru. Velkym problémem, ktery by nahravky

zni€il kompletné, byl vitr. Proto jsem na obou mikrofonech mél pfipevnénou ochranu proti

vétru, tzv. deadcat (viz obrazek 18).

Obrazek 18 Deadcat
Zdroj: vlastni zpracovani

Nastaveni jsem nemusel piili$ fesit. Hlavni vlastnosti Zoom F2 (viz obrazek 19) je schopnost
nahravat ve 32bitovém float formatu. Diky tomu muze zafizeni zaznamenéavat zvuk s mnohem
SirSim dynamickym rozsahem nez tradi¢ni formaty zdznamu. Neni tedy potfeba nastavovat
audio gain jako u jinych rekordéru. Nehrozi totiz, ze by se pii Gprave audio souboru vyskytl
Sum nebo zkresleni. U rekordéru lze také zapnout low-cut filtr, ktery pomaha redukovat
nezadouci Sum a dunéni v pozadi nebo ho nechat vypnuty a ptidat ho az pozdéji v postprodukei.
Jé jsem se rozhodl nezapinat ho a rozhodnout se az v postprodukci. Dalsi vyhodou je jeho vydrz
baterie. Zafizeni je napdjeno dvéma AAA bateriemi, které mohou poskytnout az 15 hodin

zdaznamu.[41] Proto jsem mohl nahravat neptetrzité béhem celého nataceni.
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Obrazek 19 Zoom F2

Zdroj: vlastni zpracovani
3.2.3 Nataceni

Prvni video
Nataceni prvniho videa probihalo jiz v zafi 2022. Byla to moje prvni zkuSenost s natacenim

automobili, takZe jsem se béhem celého procesu mnoho naucil.

Jelikoz jsem nemél pfipraveny storyboard, tak jsem se rychle uchylil k nasbirani co nejvice

zéabért, abych mél v postprodukei velky vybér.

Prvni véc, kterou jsem musel rozhodnout, byl ¢as nataceni. Chtél jsem, aby svétlo bylo mekké
a aby barvy byly pfijemné a saturované. Rozhodl jsem se proto natd¢et béhem zlaté hodinky,
coz je obdobi tésn¢ pred zapadem nebo po vychodu slunce. Konkrétné jsem zvolil obdobi pred
zapadem slunce. Abych zjistil, kdy zlata hodinka zacina a kolik pfesné casu mam, neZ slunce
zapadne, jsem pouzil aplikaci PhotoPills. Natd¢eni probihalo v pritbéhu nékolika dni, takze

jsem se snazil nataCet vzdy ve stejny Cas, aby zabéry vypadaly konzistentn¢.

Pred kazdym natacenim jsem si piipravil techniku. V tomto ptipad¢ hlavni kameru Sony a6400

s objektivem Sony 18-105 mm f{/4 a sekunddrni kameru Sony a6300 s objektivem

45



Sigma 30 mm f/1.4. Zkontroloval jsem stav baterii a zda mam dostatek ulozisté na SD kartach.
Poté jsem vyvazil fot'dk na gimbalu a kalibroval. Tento proces byl stejny pro vSechna tii videa.
V ptipadé tohoto videa jsem jeS$t¢ umistil rekordér Zoom F2 s lavalier mikrofonem na

pozadované misto.

Jelikoz jsem v preprodukci udé€lal prohlidku lokaci, tak jsem pfesné védél, kam dojet
(viz obrazek 20). Pokud mé cestou zaujalo jiné misto, tak jsme zastavili, misto jsem si prohlédl
a kdyZ mi vyhovovalo a byl ¢as, tak jsem natocil n€kolik zabért i tam. Toto video jsem natacel

hlavné v Zeleznych horach.

|Bukovina #
oy ol Préiouce

‘ Hostalovice]

Noroznovicel

Ej‘-ﬂ-x

Obrazek 20 Vyznacené lokace na mapé
Zdroj: [42]

Po dojeti na urcité misto jsem vystoupil z auta, postavil jsem stativ se zalozni kamerou a sdm
jsem si s gimbalem a hlavni kamerou stoupl na nejvhodnéjsi misto. Poté se udélalo n€kolik
prijezdu, pticemz jsem natacel jizdu z obou smérii. Pokud jsem vidél, ze by jiné misto mohlo
vypadat 1épe, tak jsem se piremistil. Timto zptisobem jsem nahral veskeré zabéry, kde auto

projizdi kolem kamery.

Druhy druh zabéru vyzadoval dvé auta. Automobil, ktery se natacel a kamerovy viiz, ze kterého
jsem zéabéry potizoval. Pro tento typ zabéru jsem vybral malo frekventované silnice, aby byl
viz v zabéru sam. S fidicem jsem komunikoval pomoci sluchatka, takze jsem si kdykoliv mohl

fict, jakou vzdalenost ma udrzovat a poptipad¢ jakou ma jet rychlosti. Také jsem vyuzil zoom
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objektivu, takze jsem si kdykoliv mohl upravit kompozici podle potteby. Natocili jsme nékolik

zabérl na rovince, v zatacce, a i nékolik zabéra, kdy auto predjizdi kamerovy viz.

Tretim typem zébéru byl zabér z dronu. Po ziskani vSech zabért jsem si také nasnimal dalsi
potiebné zvuky, které jsem pozdé€ji pouzil pro sound design. V izolované garazi jsem nahral

zvuk fadici paky, seslapnuti pedalt, cinkani klicti a dalsi pottebné zvuky.

Druhé video
Nataceni druhého videa bylo napldnovano na ptedposledni tyden v bieznu 2023, jelikoz
natdCené auto bylo na tento tyden ptijcené. K nataceni jsem pouzil Sony a6400 s objektivem

Sigma 30 mm {/1.4.

Lokaci jsem m¢l opét vybranou, takze jsem se musel jen rozhodnout v jaky ¢as video natacet.
Rozhodl jsem se pro Cas blizko zépadu slunce. JelikoZ pocasi bylo velmi neptiznivé a obloha

byla zahalena v hustych oblacich, tak zapad slunce na videu neni patrny.

Vzhledem k tomu, Ze reklamu jsem tvofil pro Instagram, tak jsem se rozhodl natocit ji na vysku,
coz je preferovany format pro Instagram. Abych mohl pouzit gimbal a zaroven natdcet
vertikalng, tak jsem musel fotoaparat umistit do kamerové klece. Ta mi umoznila pfipevnit
desticku pro gimbal na bok fotdku a umistit ho na gimbal vertikdln€. Vyhodou bylo, ze jsem
vzdy vedél, jak vysledny zabér bude vypadat, jelikoz jsem nemusel v postprodukci ofezavat

horizontalné natac¢ené video.

Poté jsem pomalu obchazel auto a daval jsem pozor, abych udrzel konzistentni tempo a uhel.
Zamgéioval jsem se na zajimavé linie vozu, znak ajiné vyrazné prvky. Gimbal jsem m¢l
prepnuty v moédu POV. V tomto modu vSechny tii osy kopiruji pohyb rukojeti, takze jsem mohl
udélat n€kolik riznych pohybi béhem jednoho zabéru. Stabilizacni technologie gimbalu

zajistila, ze zabéry zustaly stabilni a plynulé.

Béhem nataceni jsem experimentoval s riznymi pohyby a thly kamery, vcetné detailnich

a Sirokouhlych zabéri, abych videu dodal rozmanitost a zajimavost.

Treti video

I produkce tfetiho videa byla napldnovana na piedposledni tyden v bfeznu 2023. K nataceni
jsem pouzil Sony a6400 a objektivy Sony 18-105 mm f/4 (viz obrazek 21) a Tamron 70-
180 mm 1/2.8.

Lokace byly pfedem dané. Vzhledem k pocasi jsem tentokrat ani nemusel fesit ¢as natacent,

jelikoz silnd vrstva mraki se chovala jako softbox — svétlo zmékcila a rozprostiela.
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Prvni den nataceni jsem se zaméfil na pofizeni zabéri exteriéru vozu. Zacali jsme zabérem ve
mésté, kde jsme s vozem projizdéli naméestim. Tuto trasu jsme projeli nékolikrat, abych mél
moznost zachytit auto ze vSech pozadovanych thla. Poté jsme piesli k zabértim na lesni silnici.
Zde jsem natacel zadni ¢ast vozu. Nakonec jsme natocili sekvenci v terénu, kde viiz projizdél
bahnem a kaluzemi.

Druhy den nataceni jsem vénoval potfizovani zabért interiéru vozu. Zamétil jsem se na palubni
systém a zvukovou vybavu. Pfed natdCenim jsem interiér vycistil, aby na zabérech nebyl vidén
prach a nekazil tak celkovy dojem. Pii pofizovani zabérii palubniho systému jsem obvykle
fotoaparat umistil na stativ a nasledné sdm palubni systém ovladal. To samé jsem udélal pfi
filmovani zvukové vybavy. Po spusténi nahravani jsem vzal malé kapesni svétlo a prejizdél
z jedné strany reproduktoru na druhou. Tim jsem dosahl kyzeného efektu a dodal tak, jinak

statickému zabéru, dynamiku.

Obriazek 21 Kamerovy rig

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Postprodukce
3.3.1 Software

Pti volbé, ktery stiihacsky program pouziji, jsem se rozhodoval mezi dvéma programy. Prvnim

je Adobe Premiere Pro a druhym Davinci Resolve.

Rozhodl jsem se pro stiih vSech tii videi vybrat Adobe Premiere Pro, protoze tento software
dobie znam, je kompatibilni s mym pocitatem se systémem Windows, a poptipadé jsem mohl

vyuzit mnoha dostupnych tutoriali.

Adobe Premiere Pro je software pro stfih videa vyvinuty spole¢nosti Adobe Systems a je Siroce
pouzivan profesiondly ve filmovém, televiznim a video produkénim pramyslu. Jednou
z hlavnich vyhod pouzivani Premiere Pro je jeho integrace s dalS§imi aplikacemi Adobe Creative
Cloud, jako jsou After Effects, Photoshop a Audition, coz umoziuje bezproblémovou
spolupraci mezi rtiznymi odvétvimi multimédii a zjednodusuje pracovni postup. Kromé toho
Premiere Pro nabizi Sirokou Skalu editacnich néstroji a efektd, které jsou nezbytné pro

profesionalni produkci videa, véetné korekce barev, michani zvuku a grafickych nastroji.

Adobe Premiere Pro pouzivam jiz nékolik let a jsem si jisty, ze se dokazu orientovat v jeho
funkcich a nastrojich. Tomu pomahd fakt, Ze je program uzivatelsky pfivétivy a intuitivni.
Rozhrani je snadno ovladatelné a nastroje se nachazi na spravnych mistech. Byl jsem schopen
rychle importovat a uspotradat nato¢eny material, coz mi usetfilo ¢as a umoznilo mi soustiedit

se na kreativni aspekty projektu.

Ve srovnani s programy Final Cut a Davinci Resolve md Premiere Pro nékolik vyhod. Final
Cut je software pro stiih videa vyvinuty spole¢nosti Apple a je ur¢en vyhradné pro operaéni
syst¢tm macOS. Final Cut je sice vykonny stithovy nastroj, ale chybi mu flexibilita
a kompatibilita Premiere Pro. Na druhou stranu Davinci Resolve je multiplatformni software,
ktery nabizi pokroc€ilé funkce pro Gpravu barev a bézné se pouziva v postprodukénim procesu.
Davinci Resolve mé vSak strméjsi kiivku uceni a neni tak uzivatelsky pfivétivy jako Premiere
Pro.

3.3.2 Vybér a tridéni zabéri

se storyboardem, nebo improvizujete za pochodu, proces prochdzeni nato¢eného materidlu

a vybéru dokonalych zabéri mize projekt zkvalitnit nebo degradovat. Jelikoz jsem tocil tfi
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riznd videa, z nichz kazdé mélo riznou uroven predprodukéniho planovani, tak se mij proces

vybéru zabért v jednotlivych ptipadech lisil.

U svého prvniho videa jsem nemél k dispozici storyboard, takze jsem musel projit spoustu
natoceného materidlu. Mym prvotnim instinktem bylo jednoduse vybrat vizudlné
nejzajimave)si zabery, ale béhem toho jsem si uvédomil, ze tento pfistup nepiinese soudrzny
vysledny produkt. Misto toho jsem se zaméfil na vybér zabéri, které pomohly udrzet kontinuitu
videa. Vénoval jsem pozornost tempu videa, aby v ném byly momenty napéti a uvolnéni a aby

zabéry plynule ptechéazely z jednoho do druhého.

Také jsem hledal zébéry, které mély emocionalni dopad. At uz se jednalo o detailni zabér
oblic¢eje postavy, dramaticky uhel kamery nebo zabér krajiny. Dbal jsem na to, aby kazdy zabér

byl vizualn€ poutavy a ptispél k celkové nalad¢ videa.

U druhého videa jsem mél obecnou piedstavu o tom, co chei, ale nemél jsem k dispozici Zadny
formalni storyboard. Pfi vybéru zabéri jsem se proto zaméfil na kompozici a stabilitu. Dbal
jsem na to, aby kazdy zabér byl vizualné zajimavy a dobie komponovany a aby pohyby kamery

byly plynulé a stabilni.

Abych toho dosahl, stravil jsem cas analyzou natoCeného materidlu a experimentovanim
s vybérem rtiznych zabérii. Vénoval jsem velkou pozornost tomu, jak na sebe zabéry navazuji,

a yjistil jsem se, Ze v celém videu je jednotny vizualni styl a rytmus.

Pozornost jsem vénoval také technickym aspektim jednotlivych zabéri a ujistil se, ze expozice
je konzistentni. Zaméfenim se na kompozici a stabilitu se mi podaiilo vybrat zabéry, se kterymi

se mi lépe pracovalo pfi samotném stiihu.

U tietiho videa jsem m¢l k dispozici storyboard, podle které¢ho jsem pracoval. Diky tomu byl
proces vybéru zabéri mnohem jednodussi, protoze jsem jiz mél jasnou predstavu o tom, jaké
zabé&ry jsou k vypravéni piib&hu potieba. Stale jsem vSak musel vénovat pozornost technickym
aspektim kazdého zab¢ru, abych zajistil, Ze vysledny produkt bude vizualné v poradku. Jelikoz
jsem vzdy nato€il n¢kolik verzi stejného zabéru, tak ma prace spocivala hlavné ve vybéru toho
nejlepsiho zabéru.

Celkové lze tici, ze vybér a tfidéni zabér u vSech tii videi mél n€kolik spole¢nych ryst. Na
zacatku jsem musel projit natoceny materidl. Tento proces zahrnoval zhlédnuti vSech

nezpracovanych zabérii a zaznamendni nejslibnéjSich zabért. Poté jsem rozhodoval o tom,

které zabéry zaradit a které vytadit. Hledal jsem zabéry, které vizudlné presvéd€ivym zplisobem
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zprostiedkovavaji informaci. Zvazoval jsem také celkovy ton a naladu reklamy a ujistil se, ze
vybrané zabery odpovidaji stylu a platformé, kde se bude vysledné video publikovat. DalSim
faktorem, ktery jsem zvazoval, byla rozmanitost pouzitych zébérii. Bylo dulezité pouZzit

kombinaci Sirokych, stiednich a detailnich zabéra, aby divak zlstal zaujaty.

3.3.3 Vybér hudby

Prvni video

Kdyz jsem vybiral hudbu pro toto video, tak jsem pivodné¢ mél na mysli néco filmového,
tajemného a vazného. Chtél jsem, aby hudba odraZela kvalitu a propracovanost vozu a aby
kolem né&j vytvarela atmosféru tajemna. KdyZ jsem si vSak zacal prohlizet zabéry, které jsem
pro reklamu pofidil, uvédomil jsem si, ze tento typ hudby nebude nejvhodnéjsi. Zabéry byly
energické a dynamické, ukazovaly viiz jedouci vysokou rychlosti a vyjadiovaly pocit svobody
a vzruSeni. V4znd a tajemnd hudba by tyto zabéry dobte nedoplnila a nevystihla by emoce, jaké

zazivéate pii fizeni konkrétniho vozu.

Proto jsem se rozhodl vyhledat ptesny opak. Uvazoval jsem o zabavnéjsi, energické hudbg,
ktera by Iépe odpovidala tonu a stylu reklamy. Chtél jsem, aby hudba vystihovala pocit radosti
a vzruSeni, které s sebou pfinasi fizeni vozu, a aby se divaci citili inspirovani k tomu, aby sami

usedli za volant.

Po hledani rznych moznosti jsem nasel hudbu, ktera spliiovala vSechny mé pozadavky —

skladba Need a Lover od interpreta Dani Jalali.

Druhé video

MéI jsem jasnou piedstavu o tom, jak by m¢la hudba znit — pomaly zacatek, ktery se preméni
v rychlou ¢ast s vyraznym rytmem. Chtél jsem néco, co bude nejen zajimavé a zabavné, ale
také dostate¢né chytlavé, aby se divakovi vrylo do paméti. Hledal jsem inspiraci na Instagramu,
kde jsem prochazel n€kolik videi, dokud jsem nenarazil na spravnou skladbu — Beat Goes On
od interpreta Campbell. Méla pomaly zacatek a lehce rozpoznatelny rytmus, takZe byla idealni

pro moje potieby.

Treti video

Jelikoz jsem tuto reklamu cilil pro rizna publika, tak jsem chtél vybrat popovou pisen, ktera
bude rezonovat s co nejvétsim poctem lidi. Muselo to byt néco, co by se libilo vS§em bez ohledu
na veék, pohlavi nebo pltivod. Kromé¢ toho musela byt hudba povznésejici, bezstarostna
a vzruSujici. Cilem bylo, aby hudba podtrhovala charakter reklamy, a aby vz ptedstavila jako

prostiedek, ktery divaka vezme kamkoliv a kdykoliv. Zaroven jsem védél, ze v hudbé nechci
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mit Zadny text. Nechtél jsem, aby hudba odvadé¢la pozornost od vozu nebo piebijela sdéleni.

Takeé jsem chté€l nechat volny prostor pro piipadny voiceover.

Po poslechu nespoctu skladeb jsem nakonec vybral skladbu California od interpreta
MANYUKO. Je to chytlavd popova instrumentalni skladba doplnéna lehkymi vokaly

s nakazlivou energii a myslim si, Ze spliiuje vSechna kritéria, ktera jsem si stanovil.

3.3.4 Strih

Prvni a treti video

Proces stfihu byl u téchto videi velmi podobny. Nejprve jsem importoval veskeré klipy, které
jsem ptedtim vybral. Poté jsem zalozil novou sekvenci a klipy do ni vlozil (viz obrazek 22).
Nasledné¢ jsem vlozil hudbu. U prvniho videa jsem s hudbou nemanipuloval, ale u tfetiho jsem
musel. Nechal jsem klidny zacatek, ale pak jsem jiz potieboval uderncjsi a akéngjsi Cast
skladby. Proto jsem nasel vhodnou ¢ast, kde jsem hudbu stfihnul a ptesunul na misto, kde jsem

chté¢l, aby zacala. Jesté jsem pridal kratké prolnuti, aby stfih nebyl poznat.

Co se tyce délky klipi, tak jsem se vétSinou fidil rytmem hudby. Déle jsem se snaZil, aby na
sebe klipy dobfe navazovaly. Napft. jsem za sebe nevlozil klip, kde viiz jede doleva a nasledné
klip, kde vz jede doprava. Také jsem se snazil navazovat pohyby kamery. Pokud je vidét pohyb

kamery dopiedu, tak jsem se snazil navazat také pohybem dopiedu.

harman/kardon

HARMAN KARDON
SOUND SYSTEM

F

Obrazek 22 Timeline tietiho videa v Premiere Pro

Zdroj: vlastni zpracovani
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U obou videi jsem na mnoho klipti aplikoval Warp Stabilizer, coz je softwarova stabilizace
programu Adobe Premiere Pro. Musel jsem spravné nastavit intenzitu, aby byl klip dostatecné

stabilni, ale zaroven nevznikaly artefakty, které jsou se softwarovou stabilizaci spojeny.

Také jsem nékolikrat upravil rychlost klipu, aby viiz ptsobil rychleji. Zde jsem musel hlidat,
abych dosahl pozadovaného vysledku, ale zaroven pohyb vozu nevypadal nepiirozené.

Obvykle jsem nastavoval rychlost na hodnoty mezi 125-175 % ptvodni rychlosti.

Co se tyCe prechodd, tak jsem pouzil jediny typ — ,,masking transition* (viz obrazek 23). Jedna
se o prechod, ktery nam umozni plynuly piechod mezi dvéma klipy. Principem je vytvoieni
masky, kterd nam na poZadovaném misté¢ vytvoifi prihlednou ¢ast. Poté masku pomoci
keyframii naanimujeme, aby se pohybovala spole¢né s objektem, u kterého je umisténa, dokud
nezakryje cely ptivodni klip. Poté se pod piivodni klip vlozi klip druhy a ten se postupné, jak se

maska pohybuje, objevuje.

Obrazek 23 Masking transition

Zdroj: vlastni zpracovani

U tretiho videa jsem nasledné ptidal jednoduchy text bez animaci. Animace by zabraly pfili§

mnoha Casu a divak by nestihl pozadovany text precist.

Druhé video

Zde jsem se zam¢til hlavné na tzv. ,,speed ramping® (viz obrazek 24), coz je technika, ktera
tvoii celé video. Je to technika, pii které se postupné zvySuje nebo sniZuje rychlost prehravani
videoklipu a vytvati se plynuly pfechod z jedné rychlosti na druhou. Ja jsem rychlost rapidné

zvySoval, naptiklad az na 1 000 %, a poté zpatky snizoval na ptivodni rychlost.
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Obrazek 25 Speed ramping

Zdroj: vlastni zpracovani
U tohoto videa jsem také vyuzil program After Effects pomoci, kterého jsem vytvoril efekt
sviticiho loga. Nejdiive jsem vytvoril masku, ktera kopirovala obrys loga, poté jsem masku

animoval pomoci keyframi, aby se hybala spole¢né s logem. Nasledn¢ jsem aplikoval plugin

Saber a nastavil veSker¢ atributy (viz obrazek 25). Pak jsem animoval zacatek a konec sviceni.

a

rzek 24 Tvorba sviticiho loga

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.5 Sound design

Sound design zahrnuje vytvareni a manipulaci se zvukem tak, aby zprosttedkoval poZzadovanou
emocionalni odezvu, budoval atmosféru a doplioval video zabéry. V dnesnim svéte multimédii
hraje zvukovy design zasadni roli ve vSech oblastech od filmu a televize az po videohry

a reklamy.

54



Prvni video

Jelikoz jsem nahral zvuky sam, tak jsem nemusel hledat vhodné zvukové efekty na internetu.
Nahravky jsem pfenesl do stfihaciho programu aupravil. Aplikoval jsem redukci Sumu,
ekvalizaci a kompresi, abych zvuky vylepsil a dodal jim vétsi pisobivost. Po ptidani hudby

jsem upravil hlasitost anormalizoval. Také jsem vrstvil rizné zvuky dohromady

(viz obrazek 26).

Obrazek 26 Sound design

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhé video
U druhého videa sound design nebyl potieba, jelikoz auto nebylo nastartovano a ani nebylo

potieba zdlraznovat jiné zvuky.

Treti video

Pti nataceni tfetiho videa jsem nenahrél zadny zvuk, jelikoZ motor vozu byl velmi tichy. Proto
jsem se rozhodl neptidavat zvuk motoru uméle. Misto toho jsem nasel zvukové efekty Suméni
vétru, projizd€jiciho vozu a vozu projizdéjiciho pres Stérkovy povrch. Opét jsem aplikoval

redukci Sumu, ekvalizaci, kompresi a sladil hlasitost s hudbou.

3.3.6 Barevna korekce a grading
Proces barevné korekce a gradingu byl u vSech tii videi velice podobny. Konkrétné popisu mijj

postup béhem tvorby tietiho videa.

Prvnim krokem byla barevna korekce. Nejdiive jsem pifevedl zdznam do formatu rec-709
pomoci 3D LUT (Look Up Table) (viz obrazek 27). To mi umoznilo zobrazit zabéry
v pfirozenéjSim barevném prostoru. Konverze také pomohla sniZit mnoZstvi Sumu v zabérech,
coz bylo kli¢ové pro dosazeni finalniho vzhledu. Poté jsem upravil vyvazeni bilé. To povétSinou

nebylo potieba, jelikoz jsem mél spravné nastavené hodnoty jiz béhem nataceni ve fotoaparatu.

Obrazek 27 Konverze z log do rec-709

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po konverzi zaznamu jsem zacal upravovat kiivky, abych zlepsil kontrast a vyvazeni obrazu.

Tento proces zahrnoval manipulaci se stiny, stfednimi tony a svétly, aby se vytvoril pfijemné;si

Obrazek 28 a) Rec 709, b) finalni grade
Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvv

nedostatkim filtru. Proto jsem aplikoval svétlou vinétaci, ktera tmavou vinétaci zneutralizovala.
Jakmile jsem dokoncil proces barevnych korekei, piesel jsem k barevné gradaci zabéria. Mym
hlavnim cilem bylo vytvofit uceleny vzhled reklamy, ktery dobie komplementoval vozidlu
(viz obrazek 28). Abych tohoto vzhledu doséhl, udélal jsem barvy o néco tmavsi a saturované.
Zejména lak vozu jsem zvyraznil, aby viiz vynikl v kazdém zabéru. Upravil jsem i1 nékteré odstiny

barev. Napiiklad zelenou jsem posunul vice do modra a ztmavil ji.

3.3.7 Export

Pti exportu videa jsem zohlediioval n¢kolik aspekta.

Za prvé jsem musel ur¢it vhodny format a kodek videa pro export. Format videa je zésadni,

protoze urcuje kvalitu konecného vystupu a kompatibilitu s riznymi zafizenimi.

Za druhé jsem zvazoval rozliSeni videa a datovy tok. Rozliseni videa se tyka poctu pixela, které
tvoii obraz videa. Vyssi rozliSeni a vyS$$i datovy tok vede k lepsi kvalité videa, ale také zvySuje
velikost souboru videa. Proto jsem musel vyvazit rozliSeni videa s jeho zamySlenym pouzitim

s ohledem na dostupny tlozny prostor a pozadavky platformy.

Za tfeti jsem bral v tvahu pomér stran videa a snimkovou frekvenci. Pomér stran oznacuje
vztah mezi Sitkou a vySkou videa. Riizné poméry stran jsou vhodné pro riizné platformy
a zatizeni. Pokud se nesynchronizuje snimkova frekvence, ve které byly zabéry potizeny
a snimkova frekvence, ve které se video exportuje, mize dojit k tomu, Zze video bude trhané

a nebude tolik plynulé.
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Prvni video

Video bude umisténo na Youtube. Proto jsem zvolil pfednastavené export nastaveni v Premiere
Pro. Forméat MP4 s kodekem H.264 zajistil plnou komptabilitu. RozliSeni jsem nastavil na 4K,
tedy 3840x2160 pixelt a datovy tok 40 Mbps, coz je idealni pomér kvality a velikosti pro
Youtube. V poméru stran nebylo nutné nic pienastavovat. Nechal jsem to tak, jak bylo video

natoceno, tedy v poméru 16:9 se snimkovou frekvenci 25 fps.

Druhé video

Video bude umisténo na Instagram. Proto jsem opét zvolil format MP4 s kodekem H.264.
RozliSeni jsem tentokrat nastavil na FullHD, tedy 1080x1920 pixelt a datovy tok na 16 Mbps.
[ kdyz byly zabéry potizeny ve 4K, pro Instagram neni nutné pouzit takto velké rozliSeni,
jelikoz video bude sledovano na malych obrazovkéach, atak velké rozliSeni by se
pravdépodobné neprojevilo a jen by zvétsilo velikost videa. V poméru stran nebylo nutné nic
prenastavovat. Nechal jsem to tak, jak bylo video nato¢eno, tedy v poméru 9:16 se snimkovou
frekvenci 25 fps. Je to proto, Ze na Instagramu je obsah pfizpisoben mobilnim zafizenim,

a tudiZ je potfeba natacet videa vertikaln¢.

Treti video

Video bude umisténo na Facebook a poptipadé do televize, a proto musi spliiovat standardy pro
televizni vysilani. Zvolil jsem format MP4 s kodekem H.264. RozliSeni jsem nastavil na 4K
a datovy tok 80 Mbps. V poméru stran nebylo nutné nic pfenastavovat. Nechal jsem to tak, jak
bylo video natoceno, tedy v poméru 16:9 se snimkovou frekvenci 25 fps neprokladané, coz je

standardem pro evropské televizni vysilani (viz obrazek 29)

INTRODUCING

Obrazek 29 Export okno v Adobe Premiere Pro
Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Porovnani a zhodnoceni videi

Cilem pfi tvorbé prvniho videa (viz https://youtu.be/1C2v9e4--Hg) bylo vytvoteni reklamniho
spotu, ktery si spolec¢nost umisti na své webové stranky nebo na sviij Youtube kanal. Cht¢l jsem
vytvofit lifestylové video, které by v divdkovi probudilo touhu si podobny viiz koupit a také se
v ném projet. Myslim si, Ze findlni produkt se mi viceméné povedl a doséhl jsem svého cile.
Vzhledem k tomu, Ze to byla moje prvni zkuSenost s natdéenim automobiltl, tak jsem se toho
mnoho naucil. Nyni bych urcité udélal mnoho véci jinak a tekl bych, Zze video by mohlo byt

mnohem lepsi a nemusel bych ho tolik zachranovat ve stfizné€, jako nyni.

U tvorby druhého videa (viz https://youtube.com/shorts/MOyq7NiMvP0?feature=share) jsem
si stanovil cil vytvofit reklamni spot, ktery nasleduje aktudlni trendy. Snazil jsem se vytvofit
15 sekundovy klip uréeny pro Instagram Reels. Opét si myslim, Ze jsem svého cile dosahl. Je
jasné, ze kvalita neni stejnd, jako u mé inspirace Bachvisuals, ale véfim, ze ,,practice makes

perfect®.

Se tietim videem (https://youtu.be/NErXpg86jwE) jsem spokojeny nejvice a zménil bych jen
par malickosti. Zde byl cil vytvofit velmi komercni reklamni spot, ktery se mize pouZzit téméf
kdekoliv, at’ uz je to televize, Youtube nebo Facebook. Sdm jsem citil, Ze jsem od tvorby
prvniho videa udélal pokrok. Dale vytvofeny storyboard mi hodné pomohl. Pokud bych mél
néco zmenit, tak by to byl vétsi ¢as na natadceni a kontrola zabéri. Béhem nataceni jsem byl ve
velkém Casovém presu, a proto jsem musel pracovat rychle bez jakéhokoliv prostoru pro chybu.
Nyni bych se snazil zajistit si vice Casu, abych si mohl zabér vice promyslet a na misté dikladné

zkontrolovat.

Pokud bych mél vSechna tfi videa porovnat, tak bych jednoznacné fekl, ze tieti video je
nejpovedenéjsi. Také je vidét, kolik raznych pfistupti 1ze u tvorby reklamniho spotu na
automobil mit. Lze si zvolit razné délky v zavislosti na platform¢ a také pomér stran se ¢asto
1i8i. Video miiZze mit rlizny ton a riizny Gcel. U rozSifovat povédomi o znacce, jako je tomu u
druhého videa. Dokaze upeviiovat a budovat znacku, o coz se snazi prvni video. A nebo miize
mit komer¢ni ton a hlavni ucel bude prodej, coz predstavuje tieti video. Dale bych rad zdtiraznil
velkou roli, kterou hraje hudba. V mém ptipad¢ ur€ovala tempo videa a celkovou naladu. Pokud
bych u prvniho videa zvolil v4zné&j$i hudbu, jak jsem piivodné planoval, tak by video vyznélo

naprosto jinak.

Kdyz bych se na reklamy podival z pohledu divaka a mél bych urcit, které¢ video by mi viiz

prodalo, tak bych se rozhodoval mezi prvnim a tfetim videem. Myslim si, ze druhé video se
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dobte hodi pro rychlé socialni sité, jako je Instagram a TikTok a pfipomina existenci znacky a
rozSifuje povédomi o znacce, ale auto neprodava. Prvni video pfedéva jen minimum informaci
a je tedy spiSe urcené pro jiz stavajici zdkazniky nebo pro automobilové nadSence. Proto bych
zvolil tfeti video, které u¢inné pfeda dulezité informace a zaroven ukaze vzhled vozu a jeho

vlastnosti.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo vytvoteni tfi reklamnich videi na automobil pro tii rtizna
vyuziti. Prvni video je ur€eno k posileni image znacky a k umisténi na YouTube. Druhé video
je zamé&feno na rozsifeni povédomi o znacce a je urceno pro Instagram. Cilem tietiho videa je

posilit zajem o prodej vozu a je urceno k umisténi do televize, na Facebook ¢i YouTube.

V prvni ¢asti této prace byl zkouman vyvoj videoreklamy a byla sledovana jeji historie od
pocatklt az po soucasnost. Byly zjistény divody popularity videi a na to, jak dostupnost
kvalitnich nastrojii pro jejich tvorbu usnadnila firmdm vytvafeni pusobivych reklam. Byla
prozkoumana také riznd média, kde se reklama zobrazuje, naptiklad YouTube, Instagram a

Facebook, a jejich vyvoj v prubéhu casu.

Druhd cast této prace se zaméfila na proces tvorby reklamniho spotu. Podrobné byla
prozkoumana piredprodukéni, produkéni a postprodukéni faze, pricemz se prace zabyvala
tématy, jako je vybér vybaveni, storyboarding, natdCeni, stiih, sound design a barevna gradace.
Analyzou procesu tvorby byl ziskdn vhled do problémil a slozitosti spojenych s tvorbou

efektivniho reklamniho spotu.

Nakonec prace vyhodnotila a porovnala tii videa, aby bylo mozné posoudit efektivitu procesu
tvorby. Toto hodnoceni poskytlo cenné poznatky o vlivu riznych vyrobnich technik na u¢innost

reklamnich spoti.

Zaveérem lze fici, ze tato prace poskytuje prehled problematiky tvorby reklamniho spotu pro
riznd média. Zkoumanim vyvoje videoreklamy a procesu tvorby reklamniho spotu byl ziskan
vhled do problému a slozitosti tvorby plisobivého reklamniho spotu. Vysledky této prace lze

aplikovat na rizna odvétvi a mohou pomoci tviircim videoobsahu.

Na zédkladé vyse uvedeného lze konstatovat, ze vytyCeny cil prace byl splnén.
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PRILOHA A: Location scouting

Jednim ze zékladnich prvkul pfi vyrobé videa je vyhleddvani lokaci. Jedna se o proces vybéru
mista pro nataceni videa. Vybér spravného mista mize zlepsit vizual videa a vytvofit atmosféru,

ktera je v souladu s piibéhem.

Prvnim a hlavnim diivodem, pro¢ je pruzkum lokaci dulezity, je to, ze vytvari pocit autenticity
videa. Misto muze udavat ton vypravéni, zprostiedkovavat ndladu a vytvaret pocit
realisti¢nosti. Dobfe zvolena lokace dokdze divdky vtdhnout do piib&hu a vytvofit pocit

znamosti a rozpoznatelnosti.[43]

Dalsim dualezitym aspektem pruzkumu lokace je, ze muze filmaiim pomoci identifikovat
potencidlni problémy, které by mohly ovlivnit kvalitu videa. Napftiklad interiér se Spatnym
osvétlenim nebo problémy se zvukem by mohly béhem natdCeni zpusobit technické
problémy.[44] Diky ptedchozimu priizkumu mista mohou filmafi tyto problémy identifikovat

a provést nezbytné Upravy, aby vysledny produkt splinoval pozadované standardy.

Prizkum lokace také umoziiuje filmafim naplanovat arealizovat zébéry, které vyZzaduji
specifické typy prostiedi. Naptiklad akéni scéna, ktera vyzaduje Siroky otevieny prostor, nebo
scéna automobilové honicky, kterd vyzaduje specificky typ silnice, mize byt naplanovana

a provedena efektivnéji diky spravnému vyberu mista.

Pti vybéru mista je potieba hledét hned na nékolik aspektt. Jak uz bylo zminéno, je dilezité
hledét na celkovou estetiku mista ajak zapadda do celkové koncepce nataceni. Druhym
odcestovat, kvili velké vzdalenosti. S tim souvisi i cena. At uz je to cena pravé za cestovani na
misto nebo cena za pronajmuti mista. DalSimi aspekty jsou povoleni (napf. uzavieni silnice),
logistika a celkovy charakter prostfedi, at’ uz jsou to zvuky, poc€asi nebo svétlo.[41] VSe mtize

ovlivnit vysledny produkt.

PRILOHA B: Ziznamovi za¥izeni

Pti tvorbé videa je vybér spravné kamery zasadnim rozhodnutim. Na trhu jsou dnes k dispozici
ruzné typy kamer, z nichz kazda ma jedine¢né vlastnosti, které¢ se hodi pro rizné video projekty
nebo jednotlivé scény. V dnesni dobé je dostupnost kvalitnich zaznamovych zatizenich velka.

Proto obvykle zalezi na rozpoctu tvlirce a na vyuziti.

Digitalni zrcadlovky (DSLR) byly mezi kameramany velice oblibené diky své univerzalnosti,

vysoké kvalité obrazu a moznosti vymény objektivii. Diky velkym snimac¢am (obvykle typu



full-frame nebo APS-C) a vysokému datovému toku jsou schopny pofizovat velice kvalitni
zdaznam. Jedinou nevyhodou digitalnich zrcadlovek je, Ze mohou byt objemné a naro¢né na
dlouhodobé pouzivani. Proto se v dnesni dobé pfechazi na modernéjsi bezzrcadlovky. Dokonce
vétSina velkych vyrobct, jako jsou Nikon, Canon a Sony, na poli fotoaparatti prestala DSLR

fotoaparaty vyrabét uplné.

Svét fotografie a videografie zaznamenal v poslednich letech vyrazny posun diky néstupu
bezzrcadlovek. Tyto fotoaparaty nabizeji oproti tradi¢nim digitdlnim zrcadlovkam mnoho
vyhod, zejména pokud jde o tvorbu videa. Casto nabizeji vysoce kvalitni zaznam videa
s moznosti natacet v rozlisSeni 4K a n¢které dokonce 1 8K. Kromé toho maji bezzrcadlovky

obvykle lepsi systémy automatického ostfeni, které usnadiuji celkovy proces.

Jednou zhlavnich vyhod bezzrcadlovek oproti DLSR je jejich velikost a hmotnost.
Bezzrcadlovky jsou vyrazné mensi a leh¢i nez digitalni zrcadlovky, takze se mnohem 1épe

prenaseji. Tato kompaktni konstrukce také znamena4, Ze je 1ze nasadit na stabilizatory a gimbaly.

Dalsi vyhodou bezzrcadlovek je, ze jsou tissi nez digitalni zrcadlovky. Je to proto, Ze nemaji
zrcadlo, které se musi pfi fotografovani nebo nahravani videa pohybovat nahoru a dolti. To je
dilezité zejména pii nahrdvani zvuku spolu s videem, protoZe tichy chod fotoaparatu zajistuje,

ze v zaznamu neni slySet nezadouci zvuk.

Bezzrcadlovky nabizeji také fadu funkci, které jsou specialn€ navrzeny pro praci s videem.
Nékteré modely maji zabudovanou zebru, coZ pomaha zajistit spradvné nastaveni expozice.
Dalsi uzite¢nou funkci, kterd pomahd kameramanim zajistit, aby jejich zaznam byl ostry, je

funkce focus peaking, ktera zvyraziuje okraje objekti, které jsou zaostieny.

Akéni kamery jsou malé, kompaktni a odolné kamery uréené pro potizovani videozaznamu
v extrémnich podminkéch. Tyto kamery se v poslednich letech stavaji stale popularnéjsimi diky
své schopnosti pofizovat kvalitni zabéry a zaroven byt dostatecné malé, aby se vesSly do kapsy

nebo se daly pfipevnit na helmu ¢i jiné vybaveni.

Prvni akéni kamerou byla kamera GoPro, ktera byla uvedena na trh v roce 2004. GoPro navrhl
Nick Woodman, ktery chtél vytvofit kameru, kterda by dokazala zachytit zazitky ze surfovani,
které zazival na cestach. Byla to analogova kamera s 35 milimetrovym filmem. Hlavni inovaci
byla jeji velikost a vaha, jelikoz §la jednodusSe pfipevnit na zapésti. Zaroven byla vodéodolna

az do péti metrti.[45] V roce 2007 prislo GoPro Hero 3 v podob¢, kterou uz zndme dnes



s neomezenym nahravanim videa a zvuku.[46] V prubehu let spole¢nost GoPro své kamery

dale vyvijela a nyni jsou standardem v oblasti ak¢nich kamer.

Na trh vstoupily 1 dal$i spole¢nosti, véetné Sony, Garmin a DJI. Akéni kamery Sony jsou znamé
svou kvalitni stabilizaci obrazu, zatimco kamery Garmin jsou mezi outdoorovymi nadsSenci
oblibené¢ diky svym schopnostem GPS. Akcéni kamery DIJI jsou momentalné hlavnim

konkurentem GoPro.

Jejich pouziti je nepieberné. V extrémnich sportech se akéni kamery casto pouzivaji
k potfizovani zabérti z lyzovani, snowboardingu, surfovani a jizdy na horském kole. Malé
rozmé&ry kamer umoznuji jejich montdz na helmy, kola a dal$i vybaveni, coz divakiim poskytuje
jedine¢ny pohled na akci. Filmafi pouzivaji akéni kamery také k pofizovani zabérl na obtizné
ptistupnych mistech. Akcéni kamery mohou byt napiiklad pfipevnény k FPV dronim
a porizovat letecké zabéry nebo mohou byt namontovany na automobily a potfizovat zabéry za
jizdy. Stabilni zdbéry umoziuje pokrocild kombinace softwarové a hardwarové stabilizace.

A v neposledni fad¢ je lze diky vodotésnosti pouZit pod vodou nebo za vydatného deste.

Hlavni nevyhodou je mala vydrz baterie a niz$i kvalita zdznamu ve srovnani s jinymi typy

kamer. Ale i tyto dvé nevyhody se v dnesni dobé pomalu eliminuji.

Filmové kamery jsou Spickové profesionalni kamery urené specialné pro pouziti ve filmovém
a televiznim pramyslu. Jsou uréeny k pofizovani kvalitnich zdznamt s vysokym rozliSenim,
Sirokym dynamickym rozsahem a velkou barevnou hloubkou. Pouzivaji se k natdceni vS§eho od
hranych filmt a televiznich pofadii az po dokumentarni filmy a reklamy. Filmové kamery jsou
obvykle vétsi a slozitéjsi nez kamery spotiebitelské tfidy a Casto se pouzivaji s riznym
prislusenstvim, jako jsou specializované objektivy, rigy a externi nahravaci zafizeni, aby bylo

dosazeno pozadovanych vysledkd.

Moderni telefony jsou pro nahravani videa stale obliben¢j$i. V minulosti byla hlavni
nevyhodou piitomnost pouze jednoho ,,objektivu“, nedostacujici rozliSeni videa a vyskyt
ruznych artefakti. Diky rapidnimu technologickému pokroku jsou nyni smartphony opatfeny
i nékolika ,,objektivy. Obvykle jednim se standartni fokalni délkou, jednim teleobjektivem
a jednim ultra Sirokothlym. Dale velky pokrok ve vypocetni technologii umoziuje vytvorit
umeélou hloubku ostrosti a tim vykompenzovat malou velikost snimace. Telefony jsou diky své
roz$ifenosti a skladnosti idedlni volbou pro tvorbu na socidlni sité. Jedinou nevyhodou
smartphonl je, ze maji omezené manudlni ovladani, coz mize omezit tviréi kontrolu

kameramana.



PRILOHA C: Objektivy

Objektivy jsou nezbytnou soucasti kazdé videoprodukce. Hraji zdsadni roli pii urCovani
vzhledu a dojmu z videa a také jeho celkové kvality. Existuji rizné typy objektivili, z nichz
kazdy ma své jedine¢né vlastnosti a vyhody. Objektivy mizeme rozdélit do dvou hlavnich

kategorii — objektivy s pevnym ohniskem a zoom objektivy.

Jak uZ ndzev napovidd, objektivy s pevnou ohniskovou vzdalenosti maji pouze jednu
ohniskovou vzdalenost. Jsou znamé svou ostrosti, kontrastem a svételnosti. Jsou také obvykle

mensi a leh¢i nez zoom objektivy.[47] Obvykle se pouZzivaji pti kontrolovanych podminkach.

Zoom objektivy maji naproti tomu proménlivou ohniskovou vzdalenost. Jsou univerzalni
a umoznuji kameramanim rychle ménit uhel pohledu bez nutnosti vymény objektivu. To je
obvykle vykoupeno mensi svételnosti, vyssi vahou a velikosti.[47] Hodi se pro natdCeni

dokumentt, cestovnich videi a dalSich typt videi, které vyzaduji rychlé Gpravy zébéru.
Dale Ize tyto kategorie délit do nékolika sub-kategorii:

Sirokoiihlé objektivy maji kratkou ohniskovou vzdalenost, obvykle 35 mm a méné.[47]
Dokézou zachytit $ir§i zorné pole, takze jsou idealni pro snimky krajiny nebo zabéry vyzadujici
sirokou perspektivu. Sirokouhlé objektivy mohou také vytvofit pocit hloubky zabéru, takze

objekty v popiedi se zdaji byt mnohem vétsi nez objekty v pozadi.

Teleobjektivy maji delsi ohniskovou vzdalenost, obvykle 85 mm nebo vice. Dokazou zachytit
uzké zorné pole, takze jsou idedlni pro zabéry zblizka nebo zébéry vyzadujici pohled na velkou
vzdalenost.[47] Teleobjektivy vytvaii zplostélou perspektivu, takze objekty se zdaji byt blize

u sebe, nez ve skutecnosti jsou.

Standardni objektivy se nachdzi mezi Sirokothlymi objektivy a teleobjektivy. Maji tedy
ohniskovou vzdalenost od 35 mm az po 85 mm.[47] Standardni objektivy byvaji malé a lehké,
takZze je lze snadno prendsSet apouzivat delsi dobu. Jejich cenovd dostupnost a velkd

univerzalnost z nich ¢ini oblibenou volbu pro zacinajici tviirce.

Vlastnosti objektivii:

wevr

které je tfeba vzit v ivahu pfi vybéru objektivu pro jsou svételnost (clona), ohniskova
vzdalenost, velikost a vdha, zda-li je objektiv manualni nebo podporuje autofocus a jestli

disponuje stabilizaci obrazu.



Clona oznacuje otvor v objektivu, kterym se fidi mnozstvi svétla vstupujiciho do fotoaparatu.
Meéii se v clonovych Cislech, pfi¢emz nizsi ¢islo znamena vétsi otvor a vice svétla pronikajiciho
do objektivu. Clona také ovliviiuje hloubku ostrosti neboli rozsah vzdalenosti, kde je objekt
zaostfen a kde naopak neni. VEtsi clona vytvaii mensi hloubku ostrosti, zatimco mensi clona

vytvari vétsi hloubku ostrosti.[48]

Ohniskova vzdalenost oznaCuje vzdalenost mezi objektivem aobrazovym snimacem
fotoaparatu, kdyZ je objektiv zaostfen na objekt v nekone¢nu. Kratsi ohniskova vzdalenost vede
k SirSimu zornému poli, zatimco del§i ohniskova vzdalenost zuzuje zorné pole a zvétSuje
vzdalené objekty. Ohniskova vzdalenost ovliviiuje perspektivu a hloubku ostrosti obrazu, takze

je zasadnim faktorem pii vybéru objektivu.[48]

Stabilizace obrazu je pro tvorbu videa nezbytnou funkci, protoze pomahd omezit chvéni
kamery a vytvari plynulejsi a stabilnéjsi zabéry. Existuji dva typy stabilizace obrazu: opticka
a digitalni. Opticka stabilizace obrazu vyuziva ke stabilizaci obrazu mechanicky systém uvnitt
objektivu, zatimco digitalni stabilizace vyuzivd ke stabilizaci obrazu software. Opticka
stabilizace je obecn¢ povazovana za u¢innéjsi nez digitalni. Nékteré moderni kamery vsak jiz

pouzivaji kombinaci obou, coz jim umoznuje dosahnout jesté lepsich vysledkd.

PRILOHA D: Osvétleni
Osvétleni hraje pfi tvorbé videa zasadni roli. Je to klicovy prvek, ktery pomaha utvaret ptibéh,
naladu a emoce, jez jsou prostfednictvim vizudlniho média zprostfedkovany. Vhodné pouziti

osvétlovacich technik mize zvysit celkovou kvalitu videa a vytvotit profesionalni vzhled.

Tti zakladni typy osvétleni pii vyrobé¢ videa jsou key light, fill light a back light. Key light je
primarnim zdrojem svétla, ktery osvétluje nataeny objekt. Poskytuje hlavni zdroj osvétleni
a vytvari naladu scény. Nejtradi¢néjsim umisténim je uhel 45 stupiiti k objektu a nad linii jeho
o¢i. Umisténi key light zavisi na nalad¢ a emocich, které chce rezisér vyjadrit.[49] Naptiklad
pokud ma byt scéna dramatickd, bude key light umisténo tak, aby vytvarelo hluboké stiny

a vysoky kontrast.

Fill light se pouziva k vyplnéni stini vytvofenych key light. Poskytuje mekké, rovnomérné
osvétleni, které pomaha snizit kontrast mezi stiny a svétly.[49] Fill light se obvykle umistuje
na opacnou stranu nez key light a pod niz§im uhlem. To poméha vytvofit pfirozenéjsi vzhled

a redukovat ostré stiny, které vytvaii key light.



Back light je umisténo za objektem a pomaha ho odd¢lit od pozadi. Vytvaii svételny lem kolem

objektu, ktery pomaha vytvoftit hloubku a rozmérnost.[49]

Mezi dalsi typy osvétleni patii prakticka svétla, coz jsou svétla, kterd jsou vidét na scéné.
Mohou to byt lampy, svicky nebo jiné zdroje svétla, které jsou soucasti scény. Prakticka svétla
1ze pouzit k vytvoteni specifické ndlady nebo atmosféry ve scén¢ nebo k navozeni dojmu, Ze

svétlo, které je vytvoreno svétly mimo zabér ptichdzi prave od téch praktickych.

Pokud nemame rozpocet na pouziti umélych svétel nebo jejich pouziti neni mozné, 1ze dobie
pracovat i s prirozenym svétlem. V interiéru natacet u velkych oken a tim nahradit key light
a v exteriéru si napldnovat nataceni spiSe pozdéji odpoledne, kdy je svétlo mekéi a nevytvaii

tvrdé stiny.

PRILOHA E: Drony

Pouzivani dronti zpisobilo revoluci v oblasti video tvorby. Mohou Iétat v pomérné velkych
vySkach a manévrovat ve stisnénych prostorech, coz filmaiim umoznuje pofizovat zabéry
z jinych perspektiv. Diky droniim mohou filmati vytvaret letecké zabéry, kterych bylo diive
mozné dosdhnout pouze za pomoci drahych vrtulnikl nebo jefabt, coz jim umoziuje vytvaiet

dynamictéjsi a zajimavejsi zabery.

Drony jist¢ maji mnoho vyhod, ale také urcitd omezeni. Jednim z nejvyznamnéjSich omezeni
je vydrz jejich baterie. VéEtsinou se doba letu pohybuje kolem 20-30 minut, coZ mtize omezovat
mnozstvi zabéra, které Ize béhem jednoho letu pofidit. To znamend, ze zabéry se museji
peclivéji planovat a nutnosti je nékolik rezervnich baterii nebo celych dronti. DalSim omezenim
je jejich hlu¢nost. VétSina mize byt pomérné hlasita, coz je ¢ini nevhodnymi pro urcité typy
natadCeni. Hladina hluku mize byt také problémem v urcitych prostiedich, naptiklad

v biotopech divoké zvéte, kde by hluk mohl zvifata rusit.
Co se tyce typl drontl, tak se nejCastéji objevuji dvé kategorie.

FPYV drony, které jsou navrzeny pro létani z pohledu pilota. Pilot ma na sobé POV bryle nebo
pouziva monitor, na kterém vidi zivy videopienos z kamery umisténé na dronu, coz mu
umoziuje sledovat let dronu z pohledu prvni osoby. Jsou nesmirné rychlé a ovladatelné.

Pouzivaji se hlavné pro rychlé a dynamické zabéry.

Tradi¢ni drony (vétSinou kvadrokoptéry) jsou naopak urcéeny k potfizovani klidnéjSich

a vizualné zajimavéjSich zabérl. Maji vestavénou kameru, kterou lze ovladat na dalku



a pohybovat s ni po tfech osach. Kvalita zdznamu se u $pickovych dronti dokdze vyrovnat

tradiénim kameram.

PRILOHA F: Storyboard

Tvorba storyboardl je nezbytnou soucdsti procesu vyroby videa. Je to vizualni znazornéni
videa, které popisuje klicové zabéry a sekvence a poskytuje jasny a struény plan pro produkéni

tym.[43]

Storyboarding je dlleZitou soucéasti vyroby videa znékolika diivodl. Zaprvé umoziiuje
produkénimu tymu pfedem naplanovat zébéry a sekvence, coz Setii Cas a zdroje bchem
nataceni. Diky jasnému planu muize tym zajistit efektivni zachyceni vsech potiebnych zabéra

a sekvenci, coz sniZzuje potiebu opakovani nataceni nebo dalSich natacecich dnti.[50]

Za druhé, storyboarding poskytuje vizudlni pfedstavu o videu a umoziuje produkénimu tymu
vidét, jak budou zabéry a sekvence na sebe navazovat. To je zdsadni pro zajisténi toho, aby
video mélo jasnou strukturu vypravéni se zacatkem, stiedem a koncem, které davaji divakovi
smysl. Storyboarding také pomaha identifikovat pfipadné problémy s tempem, kompozici nebo

kontinuitou videa pted za¢atkem nataceni, coz umoziuje provést upravy predem.[50]

V neposledni fadé¢ pomaha zajistit, aby produk¢ni tym a klient byli zajedno ohledné obsahu
a stylu videa. Kdyz klientovi ptedlozite podrobny storyboard, mize si piedstavit konecny
produkt a poskytnout zpétnou vazbu ohledné piipadnych zmén nebo uprav, které by chtél
provést. To poméaha zajistit, aby vysledny produkt splnil o¢ekavani klienta a splnil zamysleny

ucel videa.[43]

Dobry storyboard by mél obsahovat nékolik klicovych prvkd, které pomahaji zajistit uspéch
procesu vyroby videa. I kdyZ je storyboard soubor statickych obrazku, je dilezité znazornit
pohyb. Napftiklad Sipkami zndzornit smér, kterym se bude subjekt/objekt pohybovat. Nesmi se
zapomenout na spravné znazornéni kamerového uhlu a celkové kompozice. Aby nedoslo
k nedorozuménim, je dobré psat poznamky pod jednotlivé obrazky. Ve zkratce by mél byt
storyboard jasny a struény a mél by poskytovat vizualni reprezentaci videa, kterd je snadno
pochopitelnd. Mél by se tedy soustiedit pouze na zékladni zabéry a sekvence potiebné

k vypravéni ptibehu.[50]



: Ukazka storyboardu
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